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Abstrakt

Tato prace se zabyva vymezenim pojmu komunikacéni strategie a jeho roli v marketingu.
Teoretickd ¢ast prace popisuje nejprve marketing jako takovy a vSechny jeho faze vcetné
komunikace. Dale jsou dopodrobna popsdny jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a
jejich vyuziti. Praktickd ¢ast popisuje dvé spole¢nosti, kterymi jsou DPD a XY a jejich
komunikaéni strategii. Tyto dvé piepravni spolecnosti a jejich komunikacni strategie je
nasledné porovnavéana na zaklad¢ komparativni analyzy, coz je cilem celé prace. Na zavér

prace je navrh na zlepSeni pro obé& spolecnosti.
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komunikaéni strategie

Abstract

This thesis deals with the definition of communication strategy and its role in marketing.
The theoretical part describes marketing and related stages, including communication. It also
describes all tools of communication in detail and their application. The practical part
describes the communication strategy of two transport companies, DPD and XY. These
companies and their communication strategy are compared by a comparative analysis, which
is the aim of the work. The conclusion of this thesis is a proposal on how the two companies

can improve their communication strategy.
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Uvod

Komunika¢ni strategie je nedilnou soucasti marketingu spolecnosti a celého jejiho
fungovani. Komunikacni strategie neboli komunikacni mix je soucasti marketingového
mixu spolecnosti a bez n¢j by nebylo mozné zajistit efektivniho uspokojovani potieb
zdkaznikl a prodeje danych produktl nebo sluzeb, coz je podstatou celého marketingu.
Komunikace jako takova je zdkladem vztaht mezi lidmi a zavisi na ni naSe dalsi pieZiti. Je
to proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu informaci, projevii a vysledki lidské

¢innosti, za coZz mizeme napiiklad povazovat produkty nebo sluzby danych spolecnosti.

Teoretickd cast této diplomové prace se zabyvd nejprve vymezenim marketingové
komunikace v $ir§im pojeti a jejiho vyznamu v marketingu. Tato kapitola popisuje nejprve
marketing jako takovy a jeho definici, dale cely marketingovy proces od strategického
marketingu az po ten takticky a také marketingovou komunikaci a komunikaci jako takovou.
V dalsi kapitole se prace zabyva jednotlivymi typy marketingové komunikace a pievazné
komunika¢nim mixem a jeho jednotlivymi néstroji, jako je internetovy marketing, osobni
prodej, ptimy marketing, PR, komunikace na podporu loajality a udrZeni vztahii a podporu

prodeje a komunikace prostfednictvim pobocek.

Teoreticka cast prace popisuje detailné vSechny uvedené problematiky a kazdy z uvedenych
nastrojii podle literatury pfevazné od Kotlera a Armstronga, Foreta a Karlicka, ktefi se ve
svych knihach zabyvaji marketingem a marketingovou komunikaci a celym marketingovym

procesem.

Cilem této diplomové prace je porovnani komunikacni strategie dvou prepravnich
spole¢nosti a navrh na zlepSeni soucasné¢ho stavu komunikacni strategie. Vybranymi
spole¢nostmi jsou DPD a XY a ob¢ spole€nosti jsou v praci detailn€ popsany a porovnany.
Nejprve jsou v prvni kapitole praktické ¢asti vybrané pfepravni spolecnosti pfedstaveny a
pak popisovdny vSechny néstroje jejich komunika¢nich mixt, které jsou rovnou
porovnavany a prehledné zobrazeny ve srovnavacich tabulkdch. Detailn¢ se zabyva
porovnanim dat z Google Analytics, kde je porovnavana navstévnost webu, z jakého

prohlizece nebo zafizeni navstévnici webu piichdzeji nebo jak dlouho na webové strance
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stravi Cas. Déle je porovnavan také jeden z nastrojii pfimého marketingu a to emailova
komunikace, kde jsou porovnany ukazatele jako je pocet ptijemcti, dorucitelnost, click rate
a open rate. Dale se praktickd cast zabyvé také rozpoc¢tem na marketingovou komunikaci
obou spolec¢nosti a je nasledné porovnavan. Posledni kapitola se zabyva shrnutim a ndvrhem

feSeni pro obé& spolecnosti.

Na zacatku porovnavani byly stanoveny hypotézy, které budou ovéfeny pomoci
komparativni analyzy. Prvni hypotéza je ,,JelikoZ ma spole¢nost XY mensi ¢ast rozpoctu
uréenou na socialni sit¢, budou jeji socidlni sité a to pfedev§im Facebook méné propracované
a budou mit méné€ sledujicich uZivatela*. Druhd hypotéza zni ,,Spole¢nost DPD ma mensi

dosah komunikace nez spole¢nost XY*

Metoda, kterou je komparativni analyza byla vyuZita v celé praktické ¢asti, jelikoZ porovnani
dvou piepravnich spole¢nosti je cilem celé prace. Udaje, které poskytly obé& spolecnosti byly
tedy srovnavany a nasledné analyzovany tak, aby mohly vzniknout vystupy, které pomohou
k porovnani obou spolecnosti a naslednému vytvofeni navrhu na zlepSeni, ktery vychazi
pravé z komparativni analyzy. Tato metoda byla zvolena z divodu mozZnosti vyuziti dat od

dvou riznych spole¢nosti se stejnym podnikatelskym zamérenim.
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1 Vymezeni marketingové komunikace

Tato kapitola se zabyva vymezenim pojmu marketingové komunikace v Sir§Sim pojeti, tedy
zasazeni pojmu marketingova komunikace do marketingu jako takového. Kapitola nejprve
popisuje jak je marketing definovan a co je jeho podstatou. Déle popisuje marketingovy
proces a marketingovou komunikaci a komunikaéni proces jako jeho dilezitou soucast.
Marketing je dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 30) definovan jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivei i skupiny uspokojuji své potieby a
pfani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych hodnot. ,, Podstatou marketingu je snaha
nalézt rovnovahu mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé
marketingové uvahy a nasledné i marketingového rozhodnuti by mel byt zakaznik. "

(Zamazalova, 2010, s. 3)

Marketing je zalozen na koncepci lidskych potieb, které definujeme jako pocity nedostatku.
Zahrnuji zakladni fyzické potieby, jako je naptiklad strava, oSaceni, pocit tepla a bezpeci,
dale socidlni potieby, mezi které tadime potieby sounalezitosti a citové potieby a
individualni potfeby, jako naptiklad potifeba uznani nebo potieba seberealizace. Lidské
potieby se pak promitaji pomoci touhy a pféni, ty jsou ovliviiovany kulturnim a osobnimi
charakteristikami. Pfani jsou také formulovana spolecnosti, ve které clovek Zije a jsou dana
predméty, které tyto potieby uspokojuji. Lidé maji vétSinou neomezend pidni, ale omezené
zdroje, diky kterym mohou sva pfani uspokojovat. Je dilezité si tedy zvolit vyrobky, které
jim poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni za jejich penize. Pokud jsou ptani podlozena
dostate¢nou kupni silou, tak formuluji poptavku. Marketing tedy usiluje o porozuméni

potfebam, touham, ptanim a poptavce svych zdkaznikl. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31)

Marketing v modernim pojeti za¢ind davno pfed tim, nez ma spole¢nost n¢jaky produkt
k prodeji. Manazeti pomoci marketingovych nastrojii zjiSt'uji rozsah a intenzitu potfeb a
podle toho rozhoduji ziskovou pfilezitost. Marketing pak trvd po celou dobu Zzivotnosti
produktu, snazi se udrzet stavajici zakazniky tim, Ze inovuje vzhled a vykon produktu a také

se snazi ptilakat zdkazniky nové. (Kotler, 2007, s. 38)

I ptes nespocet definici, které o marketingu existuji, maji vSechny definice spolecné to, zZe

se jedné o zjistovani potieb zdkaznikd a jejich nasledné uspokojovani. Tato jednoduché
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definice je podstatou celého marketingu. Bez zdkaznikd neni marketing ani samostatna

vvvvvv

1.1 Marketingovy proces

Marketingovy proces navazuje na strategické pldnovani spolecnosti a jeho soucasti je
analyza marketingovych pfilezitosti, vybér cilovych trhli, koncipovani marketingového
mixu a realizace marketingové strategie. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 102) Trh rozdé€lujeme
na trhy spotiebitelské neboli trhy B2C a trhy businessové neboli B2B. Marketing
spotiebitelského trhu se vyznacuje tim, ze veskeré marketingové aktivity konci u koncového
zakaznika, tedy u spotiebitele. Spolecnosti preziji pouze tehdy, pokud dostate¢né mnozstvi
lidi sméni sviij majetek neboli penize za jejich produkty nebo sluzby. Trhy business-to-

business neboli B2B jsou vétsi nez spotiebitelské trhy, na téchto trzich se prodavaji produkty

¢i sluzby spole¢nostem, které je nakupuji za ucelem dalSiho prodeje. (Kotler, 2007, s. 64)

Dalsim krokem marketingového procesu je vyzkum. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje
empirické informace o situaci na trhu, predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace, jak
uz jsme si uvedli, jsou ziskany na zakladé objektivizovanych a systematickych
metodologickych postupii, které respektuji specifika slozité socialné-ekonomické reality.

(Foret, 2012, 5. 7)

Marketingovy vyzkum mizeme rozd¢lit na dva zakladni druhy a to je primarni a sekundérni
marketingovy vyzkum. Priméarni vyzkum zahrnuje vlastni zjiS§téni hodnot a jedna se o sbér
informaci v terénu vlastnimi silami nebo pomoci pronajaté instituce. Oproti tomu vyzkum
sekundédrni znamena dal$i vyuziti jiz shromdzdénych a zpracovanych dat. (Foret, 2012, s.

10)

Spole¢nost si béhem marketingového procesu dale vymezi trh, ktery nasledné rozdéli do
menSich segmentii. Trh je slozen z mnoha riznych zdkaznikd, které maji rizné potieby.
Marketingovi specialisté rozhoduji, ktera skupina zdkaznik, nebo ktery segment trhu nabizi
nejlepsi prilezitosti, které vedou ke splnéni cilli spolecnosti. Zakaznici jsou roz¢lenéni do
skupin dle riznych hledisek, jako je naptiklad vk, pohlavi, vzdelani, zaméstnani nebo

bydlisté. Segmentace trhu tedy znamend jeho rozc¢lenéni do skupin, které se vzajemné

| 8



odliSuji chovanim, charakteristikami a svymi potiebami. Trzni segment je pak skupina
spotiebiteld, kteti podobnym zplisobem reaguji na pouzivané marketingové nastroje (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 103). Po roz¢lenéni trhu na segmenty pfistupuje spole¢nost k vybéru
jednoho ¢i vice téchto segmentl, které¢ oslovi. Tento proces se nazyva targeting a jde o
vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentl a jejich vybér. (Kotler, Armstrong,

2004, s. 103)

Po vybrani vhodného segmentu je na fad¢ posledni ¢ast strategického marketingu, coz je
positioning. V positioningu jde o umisténi produktu v ptedstavach cilovych zakaznikli ve
srovnani s produkty konkurence. Pozice produktu je misto, které ziskd v myslich zdkaznik.
Positioning produkt umistuje pomoci jednoho ¢i vice vyznamnych odliSovacich prvki,
avsSak nem¢lo by jich byt pouzito mnoho, aby nedoslo ke zmateni nebo neduvéie zdkaznika.
Jakmile si spole¢nost zvoli svoji pozici, méla by podniknout takova opatieni, pomoci kterych

by sd¢lila tuto pozici svym cilovym zdkaznikim. (Kotler, 2007, s. 67)

Marketingovy mix je v marketingovém procesu operativni a taktickou ¢asti. Marketingovy
mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych néstroju, které zajist'uji to, aby byl vyrobni
a produkéni program spolecnosti co nejblize k potfebam a pfdnim cilovych zakaznika a
cilového trhu. Marketingovy mix se z skladé4 z n¢kolika prvki, které se navzajem propojuji.
VyznaCuje se hledanim optimalnich proporci téchto prvkid k dosazeni ucinného
marketingového mixu, coz je plné v rukou spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 190) Podle
Armstronga a Kotlera (2004, s. 105) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastrojii, které firmé pomahaji ptizptisobit nabidku podle pfani zdkazniki na vybraném

cilovém trhu.

Marketingovy mix je tvofen dle klasické podoby ¢tyfmi prvky, neboli 4P. Zakladni pojeti
obsahuje tedy produkt (product), cenu (price), distribuci (placement) a marketingovou
komunikaci (promotion). Tyto 4P jsou brany z pohledu prodavajiciho a spolecnost by se
tedy méla zabyvat 1 modifikovanym marketingovym mixem, ktery je z pohledu zdkaznika
neboli 4C a obsahuje hodnotu z hlediska zédkaznika (customer value), néklady pro zdkaznika
(cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikaci (communiccation). (Jakubikova,
2013, s. 190, 191, 192) Podle Foreta (2016, s. 97) je pfi sestavovani marketingového mixu
dilezité respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvki marketingového mixu. Uspéch na

trhu je zavisly na spradvném namixovani, poméru a propojeni prvka s ohledem na cilové

|9



zdkazniky. Zména jedné slozky marketingového mixu bez ohledu na ostatni a dalsi

nespravné kombinovani pisobi negativné a miize vazné ohrozit dobfe pfipravenou nabidku.

VSsichni autofi se shoduji, Ze marketingovy mix je soubor nastroji, které jsou nastavovany
s ohledem na plnéni potieb zdkaznikli. Také se shoduji v tom, Ze jednotlivé prvky
marketingového mixu nelze ménit bez ohledu na provazanost s prvky ostatnimi. Musi spolu

vzajemné korespondovat, jediné tim 1ze dosdhnout uspéchu.

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které jsou spolecnosti nabizeny na cilovém trhu
a uspokojuji urcitou pottebu ¢i pfani. Zahrnuje kromé fyzickych predméti také sluzby,
osoby, organizace, myslenky a mista. Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za dany
produkt nebo sluzbu, nebo také suma hodnot, které zakaznici vyméni za vyhody vlastnictvi
¢iuzivani produktu nebo sluzby. Distribuce ¢ini produkt nebo sluzbu dostupny zakaznikiim.
Komunikace se snazi presvédcit zakazniky ke koupi produktu a obsahuje takové aktivity,

které sdéluji prednosti produktu. (Kotler, 2007, s. 71)

Existuje také celd fada modifikovanych a rozSifenych marketingovych mixt, jako je
napiiklad 7P, coz je rozSiteni plivodniho mixu 4P o 3 dalsi P a fiké& se mu marketingovy mix
sluzeb. Kromé klasickych slozek jako je produkt, cena, komunikace a distribuce obsahuje 1
slozky jako persondl (personnel), procesy (proces) a fyzické prostiedi (physical evidence).
(JuraSkova, 2012, s. 137) S ptichodem internetu vznikl také novy marketingovy mix zndmy
jako webovy marketingovy mix 4S. Zabyva se pfedevsim fizenim marketingovych aktivit
realizovanych prostfednictvim internetu a jeho 4 slozky piedstavuji scope (dosah), site

(poloha/umisténi), synergy (synergie) a systém (zatizeni/systém). (Jakubikova, 2013, s. 193)
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1.2 Marketingova komunikace

V ptedchozi podkapitole se zabyva prace zafazenim marketingové komunikace do Sir$iho
kontextu. Vysvétluje, ze marketingovou komunikaci bereme jako soucast marketingového
mixu. V této Casti se prace zabyva komunikaci a komunika¢nim mixem do detailu.
Komunikace jako takovéd znamené podle Foreta (2011, s. 16) zdklad veskerych vztahli mezi
lidmi, na kterych zavisi spolu se schopnosti domluvit se naSe dal$i pfeziti. Komunikace je
proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamu informaci, projevi a vysledki lidské ¢innosti,

coz jsou naptiklad nabizené produkty a reakce na né¢ smérem od zdkaznikd.

Marketingova komunikace je souborem marketingovych néstrojli, kterymi firma v rdmci
integrované marketingové komunikace pfedava jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni o
sob& a své nabidce. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 627) Dtlezitou soucasti, bez které by
nemohla komunikace fungovat jsou sdé€lovaci prostiedky, neboli masmédia, coz jsou
hromadné sdélovaci prostiedky. Hlavnim vyznamem sdélovacich prosttedkl je jejich

schopnost oslovit pisobivé a hlavné rychle rozsahlou skupinu lidi. (Foret, 2011, s. 31)

Planovani komunikac¢nich kampani musi byt s ohledem na marketingovy plan, jelikoZ z n¢;j
komunikacéni plan vychdzi a je mu podiizeny. Oba procesy, jak komunikacni tak
marketingovy musi byt dokonale sladény, marketingovd komunikace totiz nefunguje nikdy
sama o sobé. Pokud bude produkt chybny, nebo bude nevhodné nastavena cena nebo
nedostate¢na distribuce, nenahradi je efektivni komunikacni kampaii, naopak muze

negativni dopady chybného marketingu znasobit. (Karli¢ek, 2016, s. 11)

Jako kazdy jiny plan musi mit marketingova komunikace i své cile, stanoveni cili je jednim
ze strategickych marketingovych cili. Cile jsou také ovlivnény charakterem cilové skupiny,
na kterou se marketingova komunikace zamétuje a v jakém stadiu zivotniho cyklu se nachazi
produkt nebo znacka. Mezi tradi¢ni cile patii poskytnout informace, vytvofit a stimulovat
poptavku po produktu ¢i sluzbé, odlisit produkt, tedy jeho diferenciace, zdtiraznit jeho uzitek
neboli hodnotu, ustalit obrat, vybudovat a péstovat silnou znacku a v neposledni fad¢ posilit

celou firemni image. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 40)

111



Rozeznavame zadkladni dvé komunikaéni strategie. Prvni je strategie pull, kterd je postavena
na tom, Ze vyrobce sméfuje marketingovou komunikaci na kone¢ného zékaznika, ktery poté
poptava produkt u obchodnika a ten pak u vyrobce. Strategie push funguje na opacném
principu. Touto strategii vyrobce protlacuje produkt ptes distribuci az k zdkaznikovi. Tlaci
na obchodniky, aby zafadili do nabidky jejich produkt, ktery pak nabizi zdkaznikGm.
Nékteré firmy pouzivaji pouze jednu strategii a naopak velké firmy pouzivaji prave

kombinace obou strategii. (Armstrong, Kotler, 2004, s. 639)

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Klasicka marketingova komunikace, nebo také hromadny marketing, kde hral hlavni roli
produkt a jeho parametry, se uplatiiovala s riznymi obmé&nami po desetileti. Spole¢nosti se
zamé&fovaly predevSim na stimulaci objemu koupé&. Cilem spole€nosti bylo prodat to, co uz
bylo vyrobeno, bez toho aby se sledovalo to, co se ma vyrobit, aby se to prodalo. Vyuzivaly
techniky jako reklamu a pfedev§im agresivni prodejni techniky. NejvyuzivanéjSim a
pfevratnym nastrojem této doby byla televizni reklama, ktera umoznovala rychlé a uc¢inné
osloveni hromadného trhu a diky které vznikly celonarodni znacky, obecné spojované se

zarukou kvality. (Stejskalova, 2008, s. 35)

Nastroje klasické marketingové komunikace je mozné rozdélit do dvou zékladnich skupin a
to na nadlinkové neboli ATL (Above the line) a podlinkové neboli BTL (below the line).
Nadlinkové néstroje komunikace miizeme chépat jako vSechny druhy reklamy, kterd se
vyznacuje predevsim jako vysoce ndkladovd komunikace, a kterou si spole¢nost nemtize
zprostiedkovat sama, ale vykona ji za ni vétSinou externi agentura. Nastroje podlinkové se
naopak vyznacuji tim, Ze se obejdou bez tradi¢nich sdélovacich prostfedkil, za které se
neplati a jsou tak Setfeny vydaje. Podlinkové nastroje jsou naptiklad podpora prodeje, direct

marketing, osobni prodej nebo PR. (Foret, 2011, s. 246)

Na rozdil od klasické je integrovana marketingova komunikace specificka tim, ze
smazava Clenéni komunikaénich néstrojii na nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL), ale
pusobi napti¢ vSemi ndstroji, tedy napfi¢ linkami a je nazyvana TTL neboli Through the
Line. Tento trend marketingové komunikace je zcela novym piistupem k vyuzivani jejich

nastrojil a jejich piisobeni na potieby, pfani a o¢ekavani zdkaznika. (Kasik, 2009, s. 187)
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Integrovand marketingova komunikace a strategie spolecnosti, kterd poskytuje sluzby podle
Vastikové (2014, s. 127) a Foreta (2011, s. 247) obsahuje kroky jako je situacni analyza,
stanoveni cili marketingové komunikace, stanoveni cilovych segmentl, urceni obsahu
komunikace, volba ndastroji komunika¢niho mixu, stanoveni rozpoctu, casovy
harmonogram, vlastni realizace komunikaéni strategie v praxi, vyhodnoceni uspéchu

strategie.

Integrovand marketingova komunikace je vice personalizovana, tedy zamétena na vztahy se
zdkaznikem a na interakci s nim. Je to pfedev§im zména postojli, povédomi a piimé
ovliviiovani jeho chovani. Integrovand marketingovd komunikace pomahd k dosazeni
klicovych cili v modernim marketingu. (Pelsmacker, 2003, s. 31). Nésledujici tabulka
souhrnné zobrazuje zdkladni odliSnosti mezi marketingovou komunikaci a integrovanou

marketingovou komunikaci z hlediska piisobeni na zdkazniky. (Kasik, 2009, s. 186)

Klasicka marketingova komunikace Integrovana marketingova komunikace
Orientace prevazné na transakci Orientace na vztahy

Zamétena na akvizici, prodej Zamétena na udrzovani trvalych vztahti
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace Dialog, dvoustrannd komunikace
Iniciativa je na strané vysilajiciho Iniciativu piebira piijemce

PtesvédCovani Informace jsou poskytovany

Ofenzivnost Defenzivnost

Uskute¢niovana nadlinkovymi (ATL) a Uskuteciiovana prinikem vSech nastroji

podlinkovymi nastroji (BTL) marketingové komunikace (TTL)

Tabulka 1 Klasickad a integrovand marketingova komunikace

Zdroj: Kasik

Proces potlaceni striktniho rozdéleni nastroji na nadlinkové a podlinkové je zapti¢inén
nastupem internetového marketingu. Internetovy marketing se zrodil ve chvili, kdy se zacaly
zjistovat zédkaznické preference, nazory a pfipominky k produktim. Internet znacné piispél
ke zméné marketingu, jelikoz jsou informace snadno dostupné a spotiebitelé si mohou na
internetu zjistit hodnoceni a ndzory na produkty, porovnavat nabidku vcetné¢ cen a
prostfednictvim internetu také nakupovat. Internetovy marketing ma oproti tomu klasickému

fadu vyhod, naptiklad jednodussi monitorovani a méfeni dat, je dostupny nepfetrzité, je
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komplexni a dynamicky a umoziuje individudlni ptistup k zdkaznikiim, coZ je podstatou
integrovaného marketingu. Spole€nosti na po€atku vyvoje marketingu uplatiovali strategie

takzvané¢ho masového marketingu, coz se vlivem internetu zménilo. (Janouch, 2014, s. 19)

Obsahovy marketing neboli content marketing je populdrnim po celém svété necelych deset
let. Obsahovy marketing je metoda vytvareni vztahti a komunity tak, Ze posluchaci maji radi
danou znacku, je to také strategie produkce a publikace informaci, které maji vzbudit
v potenciondlnich zakaznicich divéru a autoritu ve znacku. Vyhodou obsahového
marketingu je prodej bez tradi¢nich prodejnich taktik, které zakaznikiim produkt nutily a
tato strategie by méla byt ndpomocnd pro to, stat se jednickou v oboru. Idealni obsahovou
strategii je mix obsahového marketingu, do kterého patii vypravécstvi, copywriting,
optimalizace pro vyhledavace a dal$i nastroje internetového marketingu, jako naptiklad e-
mail marketing nebo vyuziti socialnich siti. Popularita obsahového marketingu vzrista ruku
v ruce s oblibou internetového marketingu a vyvojem dalSich technologii. (Prochazka,

Reznitek, 2014, s. 18)

Zakaznicka zkuSenost neboli customer experience v marketingovém kontextu je vysoce
emocnim faktorem, ktery déla znacku atraktivni. Pokud je na trhu vice stejnych nabidek, tak
pravé zékaznickd zkuSenost a emoce jsou unikatnim prodejnim argumentem. Jednim
z trendil soucasného marketingu je sledovani nazorli a komentatii zdkaznikl na socialnich
sitich, zde totiz zdkaznici nejcastéji sdéluji své dojmy a zkuSenosti a predevs§im také to, co
si 0 znacce mysli. Spole¢nosti mohou méfit loajalitu ke znacce prostiednictvim mystery
shoppingu, coz je objektivni méfeni loajality, nebo pomoci word-of-mouth na socidlnich
médiich, nebo kvalitativnim ¢i kvantitativnim vyzkumem. Pro budovani a posilovani
loajality ke znacce ve spojeni s emocemi se doporucuje aktivné budovat loajalitu pouze u
hodnotnych spotiebiteld, zjistit, na ¢em je loajalita zaloZena, méfit spotiebitelskou zkuSenost
se znackou, eliminovat zkuSenost negativni a dat spotiebiteli spravnou nabidku ve spravny

cas. (Vysekalova, 2014, s. 221)
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1.4 Komunikacni proces

Proces marketingové komunikace kopiruje klasicky model komunikaéniho procesu kdo rikd
— co —jakymi prostredky — komu — s jakym uicinkem. Hlavnimi stranami procesu komunikace
je odesilatel a pfijemce. Komunikaéni néstroje tvoii pak zprava a médium. Dal$im dtlezitym
prvkem komunikace je zakddovani a nasledné dekddovani informace, coz je pieklad
piijemce odeslané zpravy. Jedna se piedevs§im o to, aby piijemce zpravu chépal stejné jako
odesilatel, proto je dlilezita jasna interpretace zprav. Béhem komunikaéniho procesu dochazi
k riznym Sumiim, které mohou vyznam pfijimaného sdéleni narusit. (Vysekalova, 2012, s.

30)

Zamér Sdéleni, tak jak jej
komunikétora pochopil komunikant
to, co chee

sdélit \

Parafréazovana
Skutedne \ podoba komunike
sdélene

slovy komunikanta

komunike

Obrazek 1 Deformace sdélent

Zdroj: Mikulastik

Pti komunikace se musi dodrzovat urcita pravidla, ktera jsou dana kulturou nebo také rolemi,
které zastavame ve spole¢nosti. Dodrzovani pravidel napomahé k dosahovéni stanovenych
cil. Pfi narocné;jsi a delsi komunikaci dochézi vice k problémiim s porozuménim, sdélovani
totiz neprobih4 jednostrannou komunikaci, ale je to oboustranny proces, pii kterém se role

komunikatorti a komunikantl stfidaji. (Mikulastik, 2010, s 24)

Odesilatelem neboli komunikatorem je ¢lovek, ktery vysila sdéleni jednotlivymi médii.
Pokud se jedna o reklamu, tak jsou komunikatofi vétSinou pracovnici reklamnich agentur.
Subjektem nebo zdrojem u marketingové komunikace je vzdy organizace samotna.
Komunikator je konkrétni ¢lovek, ktery pii tvorbé reklamy do jejiho sdéleni vklada svij

pohled na svét, tedy svoje osobni postoje, ndzory a zkuSenosti. Za piijemce neboli
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komunikanta mizeme z marketingového hlediska oznacit cilovou skupinu a jeji jednotlivé
Cleny. (Vysekalovd, 2012 s. 31) Zdroj neboli komunikant se snazi vyslat urcitou sumu
informaci prostfednictvim komunika¢niho média. Toto sd€leni ma upoutat pozornost a
vzbudit potfebu nebo prani, kterd budou nésledné¢ uspokojeny, naptiklad zakoupenim
produktu. Aby piijemce rozumél sdé€leni, je potieba ho dat do srozumitelné podoby, ktera

mu bude blizké, je tedy potieba ho zakodovat. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 23)

Subjekt Kodovani Prenos Deko- Objekt

komunikace Médium dovani Pfijemce

T

Zpétna vazba

Obrazek 2 Komunikacni proces

Zdroj: Prikrylova, Jahodova

Komunikaéni kandly rozdélujeme na ty, které fidi a kontroluje firma a na ty, které firmou
fizené nejsou. Témito kanaly je uskute¢iiovan prenos sdéleni. Spravnost zvoleni kanali jsou
jeho t¢innou podporou. Firma mé nad fizenymi kanaly plnou kontrolu a to konkrétné nad
definici, sestavenim a Sifenim sdéleni. Naopak kanély nefizené jsou naptiklad vysledky
spotiebitelskych testil, recenze od zdkaznikii nebo pomluvy ¢i pochvaly. Tyto sdéleni

nemuZe firma nijak kontrolovat nebo ovliviiovat. (Pfikrylova, Jahodova, 2010 s. 24)

Hlavnim a kone¢nymi cilem komunikace je podle Stejskalové (2008, s. 105) predevSim
pobidnout spotiebitele k zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Komunika¢ni kampaii je vhodné
pojmout tak, aby postupné provadéla spotiebitele celym rozhodovacim procesem a dovedla
ho az k ndkupu v idedlnim piipad€é k nakupu opakovanému. Rozhodovaci proces je dan
sekvenci stavll poznani, vztahu a ¢inu, ktery vyjadiuje takzvany model AIDA. Podle autort
Kftizka a Crhy (2012, s. 96) je AIDA vyjadiena pocatecnimi pismeny stupiiii rozhodovaciho
procesu. Pismeno A vyjadfuje slovo attention neboli upoutani pozornosti. Dalsi pismeno a
to I je pocatecni pismeno slova interest, které znamena vzbuzeni zajmu a piijemce se zacina

o informaci sam zajimat. Nasleduje D jako desire, coz je v piekladu vytvofeni touhy
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k pofizeni vyrobku nebo zakoupeni sluzby. Poslednim pismenem je opét A, které je

piekladem slova action a znamend nakupni akt, kterym je zavrSeno celé reklamni snazeni.
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2 Jednotlivé typy marketingové komunikace

Tato kapitola popisuje jednotlivé typy marketingové komunikace. Popisuje zakladni typy
komunikace 1 moderni typy, které vznikaji soucasné¢ s vyvojem novych technologii.
Rozebira také do detailu cely komunikaéni mix a jeho jednotlivé nastroje, které marketéfi

v dnes$ni dob¢ vyuzivaji.
2.1 Typy komunikace

Komunikace produktova vychéazi z marketingového mixu a ma za cil zvyraznit pfednosti a
vyhody vyrobku nebo znacky. M4 také vytvofit uréitou pozici v mysli zadkazniki a odlisit
znacku a vyrobek od konkurence. Tato forma komunikace se zamétuje piedevSim na
informace o vyrobku a nabizenych sluzbach, o jeho cen¢ a o tom, kde je mozné vyrobek ¢i
sluzbu koupit. (Machkova, 2015 s. 171) Produktova znacka mé urc¢itou podstatu a identitu.
Podstatu znacky tvofi jeji pozicovani a osobnost. Znacku jednoznacné vymezuje zejména
jméno a graficky systém produktu a také marketingova, prodejni a komunikacni strategie,
ktera dotvaii jeji identitu. Komunikacni strategie se uskuteciiuje hlavné formou medialni i
mimo medidlni reklamy, programii podpory prodeje a rtiznych akci zamétfenych na
zdkazniky. Déle prostfednictvim piimého marketingu, public relations a dalSich forem

komunikace uvnitt firmy. (Stejskalova, 2008, s. 56)

Firemni komunikace je proces, pfi kterém prostfednictvim fizené a planované komunikace
s rozhodujicimi z4jmovymi a cilovymi skupinami pievadi firemni identitu do image firmy.
Komunikace firmy je nezbytnd k tomu, aby vSechny zajmové strany pochopily identitu
organizace, predevsim jeji hodnoty a strategii. (Stejskalova, 2008, s. 61) Smyslem firemni
identity je urCeni totoznosti firmy navenek a posileni soundlezitosti uvniti celku. Firemni
znacka a identita by proto méla byt vyraznid a jedinec¢nd, aby byla pro okoli snadno
srozumitelnd. Identita vychazi z podstaty organizace a kazda organizace ma svou vlastni

identitu, 1 kdyZ ji cilené nedefinuje nebo neposiluje. (Stejskalova, 2008, s. 58)

Machkova (2015, s. 171) uvadi, ze firemni komunikace vychazi z celkové strategie firmy.

Cilem této komunikace je vytvofit pozitivni pfijeti firmy vefejnosti 1 zaméstnanci.
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Prostfednictvim firemni komunikace jsou zvetejiiovany jak dobré vysledky firmy, tak mtize

byt prezentovana také firemni kultura, péce o Zivotni prostfedi nebo socialni odpoveédnost.

Komunikace spole¢enské odpovédnosti je v dnesni dobé nedilnou soucasti marketingové
komunikace a kazda firma chce usilovat o to, aby se vetejnost dozvédéla o jejich konani
v této oblasti. Firmy komunikuji spolecenskou odpovédnost se svymi vnitinimi i vnéjsimi
stakeholdery pomoci firemnich webovych stranek, obalil a etiket vyrobki, letaki a brozur,
firemnich ¢asopisti a novin, firemnich tabuli, ndstének nebo intranetu nebo také pomoci
prezentace na riznych akcich pro zaméstnance, zékazniky, nebo obchodni partnery. (Kunz,
2012, s. 124) Soukromé firmy jsou poskytovateli a realizatory CSR, jsou proto jejimi
klicovymi a ustfednimi aktéry. Casto se setkidvame s firmami, které téma spoletenské
odpovédnosti vyuzivaji pouze pro marketingové a propagacni ucely a spolecenskou
odpovédnost predstiraji. Cim dal vice firem viak prosazuje uéinnou spoledenskou
odpovédnost s dlouhodobym efektem a cili ke skupindm a oblastem, které to nejvice

potiebuji. (Pavlik, 2010 s. 38)

Frey (2011, s. 181,182) poukazuje na to, Ze marketingovd komunikace neni jen néstrojem
konzumni spole¢nosti jako tomu bylo dfive. Se zménénou situaci nasi civilizace, musi tento
obor adekvatné reagovat, naptiklad na udrzitelny rozvoj. Novy model socialniho marketingu
pfindsi novy udrzitelny model pomoci projektti umoziujicich spole¢nou komunikaci firmy
a neziskové organizace, ktery méni chovani spottebitelti a podporuje prodej. V praxi to
znamena, ze kampan je pfinosnd jak pro komeréni subjekt tak pro neziskové organizace a

vetejnost.

2.2 Komunikaé¢ni mix

,, Firemni marketingovy komunikacni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix — se sklada
ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastrojiu
primého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cilii.

(Armstrong, Kotler, 2004, s. 629, 630)

Propagace v marketingovém pojeti, nékdy ozna¢ovana jako komunikacni mix obsahuje Ctyfi

hlavni slozky. Prvni slozkou je reklama, coz je placend forma neosobni prezentace nabidky
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spole¢nosti ve sd¢lovacich prostiedcich. Dalsi sloZzkou je podpora prodeje, ktera predstavuje
kratkodobé podnéty ke zvySeni ndkupu produktu. PR neboli Public Relations je dalsi ¢asti
a snazi se o rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti prostfednictvim aktivni publicity pomoci
sdélovacich prostiedkii. Posledni hlavni slozkou je osobni prodej. Osobni prodej
reprezentuje zaméstnanec spole¢nosti, ktery osobni komunikaci podporuje prodej. (Foret,

2011)

Karlicek (2016, s.17) uvadi, Ze komunika¢ni mix a medidlni mix obsahuje sedm hlavnich
komunikaénich disciplin mezi které patii reklama, direct marketing, public relations,
podpora prodeje, event marketing a sponzoring, osobni prodej a v neposledni fad¢ také
online komunikace. Armstrong a Kotler (2004, s. 630) fadi mezi hlavni nastroje reklamu,
podporu prodeje, vztahy s vefejnosti neboli public relations, osobni prodej a piimy

marketing.

Osobni prodej Reklama
Event
: Online Direct
Mmarkeling marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obrdazek 3 Komunikacni mix

Zdroj: Karlicek

Kazdy autor ve své definici komunikacniho mixu uvadi jiny pocet hlavnich slozek
komunika¢niho mixu. VSichni autofi se ale, at’ uz povazuji dany prvek komunika¢niho mixu

za hlavni nebo vedlejsi, zabyvaji témi stejnymi.
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2.3 Reklama

,, Komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobku nebo sluzeb, které uspokojuji potieby
vyrobce, dodavatele i odbeératele, resp. Informace smérujici k osvojeni si urcitych

myslenek. “ (Juraskova, 2012, s. 191)

Reklama je typickd schopnosti ovlivnit vysoky pocet rozptylenych zdkaznikid s nizkymi
naklady na kontakt. Umoznuje opakovat prodavajicim a vyrobclim sdéleni dle potieby.
Reklama ma4 za cil sd€lit také pozitivni informace o velikosti, popularité a Gspé$nosti firmy
a zdkaznici maji tendenci zabyvat se vice produkty, o kterych slyseli v reklamé. Nedostatek
reklamy spo¢ivd ve vysokych financ¢nich nakladech a neosobnosti, jelikoZz je pouze
jednostrannd, nedokdze tak pfinutit k pozornosti a reakci potencionalniho zékaznika.

(Armstrong, Kotler, 2004, s. 637)

Machkova (2015, s. 172) uvadi Ctyfi obvyklé druhy reklamy, mezi které patii reklama
informativni, kterd ma za cil informovat trh o novych nebo inovovanych produktech,
pfipadné o zménach cen, nové otevienych obchodech, funkci vyrobku a jiné. Dalsi formou
reklamy mulze byt reklama presvédcovaci, jejiz cilem je zvysit preference dané znacky,
podpofit rozhodnuti spotiebiteld a piesvédCit spotifebitele k okamzitému ndkupu.
Pfipominkové reklama ma za cil pfipomenout spotiebiteli, ze by mohl vyrobek potiebovat,
udrzovat povédomi o vyrobku a udrzovat loajalitu spotiebitele. Posledni formou je reklama
srovnavaci, ktera ma porovnavat vyrobek s vyrobkem konkurence, ale nesmi dle legislativy

uvadet 1zivé nebo nepravdivé informace.

Prvnim krokem v marketingovém fizeni je stanoveni reklamnich cilii, coz je specificky
komunikaéni tkol, ktery musi sméfovat k cilové skupin€ béhem urcitého ¢asového rozmezi.
Dal8im krokem je stanovit reklamni rozpocet pro kazdy produkt a trh. Urceni reklamni
strategie je tfetim krokem a urcuje se zde jaké bude reklamni sdéleni a reklamni médium,
neboli prostfedek. Po uskutecnéni reklamni kampané je na fad¢ jeji vyhodnoceni, kde by se
mély zhodnotit pfedev§im komunikacni efekty a obchodni vysledky kampané. (Armstrong,

Kotler, 2004, s. 641-655)

121



Reklama musi podle Kiizka a Crhy (2012, s. 64-69) spliiovat podminky, bez kterych nelze
vytvoftit dobry a uspésny reklamni text. Reklamni text by mél predevsim spliiovat zadani a
respektovat cilovou skupinu reklamy, text je totiz tvofen pfedevSim pro spotiebitele a
kupujiciho. Musi byt podle toho tedy zvoleny spravné jazykové prostredky a text musi byt
srozumitelny, stru¢ny, jednoduchy a literarné spravny. V reklamé jde predevsim také o
argument, tedy divod, pro¢ si ma zdkaznik produkt poftidit, bez toho by bylo tézké
potenciondlniho zékaznika pfesvédcCit. Reklama musi byt poutavd, napaditd a predevSim
originalni, pokud by byla reklama pouhou kopii, tézko by zdkaznik znacku od ostatnich
odlisil. 'V neposledni fadé musi byt reklamni text také pravdivy a slusny, nesmi si totiz

dovolit uvadét nepravdivé informace.

Reklamni médium je tieba vybirat podle dosahu a frekvence, které jsou zapotiebi k dosazeni
reklamnich cild. Dosah reklamy se méfi procentem lidi z cilové skupiny, ktefi byli vystaveni
reklamni kampani za urcité ¢asové obdobi a tdaj o frekvenci fikd, kolikrat byl ¢lovék

z cilové skupiny reklamnim sdélenim zasazen. (Armstrong, Kotler, 2004, s. 652, 653)

Televize je nejsilnéjsim reklamnim médiem v naSich podminkach. TV Nova a TV Prima,
které ovladaji televizni trh ziskdvaji dohromady pfiblizné¢ 90% vSech piijmi z televizni
reklamy. Cena reklamy v televizi je odvozena od poctu divaku v nakupni cilové skupiné,
které reklama zasahuje, plati se tedy za 1% divakd, které reklama oslovi. Cenu reklamy tedy
zjednoduSen¢ urcuje sledovanost jednotlivych televizi, kterd je urcovana podle
elektronickych TV metri. Nejvétsi sledovanost maji televizni stanice béhem tzv. prime time,
coz je Cas mezi 17.30 — 23.30, béhem zbyvajici ¢asti dne sledovanost oproti tomuto ¢asu

vyrazné€ klesa. (Karlicek, 2016 s. 52)

K hlavnim nevyhoddm televizni reklamy patii podle Machkové (2015, s. 174) vysoké
naklady, omezena moznost zaméteni na cilovou skupinu, nesoustfedénost divakl z divodu
vétSiho mnozstvi vjemil a stale rostouci pocet televiznich stanic. Nejvét§sim komunikaénim
problémem je ale piesycenost spotiebiteld reklamou, které se ¢asto snazi aktivné vyhnout
pfepnutim na jiny televizni program, nebo zakoupenim specialniho ptistroje, ktery prepina

televizni bloky.

Product placement je proces, pfi kterém jsou produkty, sluzby nebo znacky umistovany do

audiovizualnich dél nejcastéji za finanéni odménu. Takové umisténi produktu mizeme
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nejCastéji vidét zejména ve filmech, seridlech a televiznich relacich komeréniho charakteru,
ale také ve sportovnich ptenosech. Product placement funguje také v rozhlasovém vysilani,
pocitacovych hrach, hudebnich videoklipech a skladbach, literarnich dilech, divadelnich
inscenacich a jinych komer¢nich oblastech véetné internetového prostredi. (Juraskova, 2012,

s. 172)

Znacka nebo produkt se obvykle stdva soucasti dé€je daného filmu ¢i jiného dila. Produkt,
nebo znacka mize byt pfimo spojend s danou postavou ¢imz zisk4 jedine€nou image. Touto
formou reklamy je mozné oslovit vysoky pocet lidi, ktery dany film ¢i dilo sleduje postupné
od kina po DVD az k televizi. Produkt placement by nem¢l u divaka vyvoléavat odpor, jako
je tomu u klasické televizni reklamy, jelikoz by mél byt v déji zasazeny tak, aby ho divak
jako reklamu viitbec nemusel vnimat. Plati tedy pravidlo, Ze by nemél byt pouzivan nasilné

a ktiklavé, jelikoz by mohl byt dokonce i kontraproduktivni. (Karlicek, 2016, s.60)

Reklama v kiné ma téméf stejné charakteristiky jako TV reklama, av§ak ma proti ni nékolik
vyhod. Silnéjsi byva u této reklamy emocionalni zazitek, jelikoz je pfed filmem divak
pozitivné naladén a chce se bavit. Kino reklama zasahne na druhou stranu velmi omezeny
pocet lidi, bez opakovaného zasahu a frekvence navstévy kina je u divaka mnohem nizsi nez
u televize. (Karlicek, 2016, s. 59) V soucasnosti se kinoreklama omezuje pfedevS§im na
ukézky a trailery z novych filmi, nebo na upravené televizni reklamy. Velkou vyhodou je

moznost vymezeni cilové skupiny na zakladé Zanru dan¢ho filmu. (JuraSkova, 2012, s. 101)

Dal$im reklamnim médiem je rozhlas. Rozhlasovd reklama mad mnoho podob, proto
v dnesni dobé¢ jiz nespociva pouze v umistovani reklamnich spoti do vysilani rozhlasovych
stanic, ale zadavatelé se snazi o to, aby se dostali co nejblize cilové skuping. Nejcastéji se
proto setkdvdme i s jinymi reklamnimi formaty jako jsou riizné spotiebitelské soutéze,
potady, nebo product placementem, ktery diktuje pfimo moderator dané rozhlasové stanice.
Na rozdil od televize neni prime time v rozhlasu tak koncentrovany na jeden ¢asovy blok,
nejvetsi poslechovost mé rozhlas zejména mezi 9.00 — 13.00 a nejmensi po 19.00, kdy lidé

prechazi od rozhlasu k televizi. (Karlicek, 2016, s. 54)

Hlavni vyhodou rozhlasové reklamy, jak uvadi Machkova (2015, s. 174) je cenova
dostupnost a také moznost regionalné oslovit cilovou skupinu spotiebiteld, oproti tomu jeji

nevyhoda je ptisobeni pouze na sluchové viemy, pomijivost sdéleni a také nizka pozornost
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posluchact, jelikoZ rozhlas slouZzi ¢asto jen jako zvukova kulisa. Posluchaci neposlouchaji
rozhlas vétSinou pravidelng, coz je také znacnou nevyhodou spolu s vysokym poctem
vysilacich stanic. Karli¢ek (s. 55) toto tvrzeni potvrzuje a dodava, Ze rozhlas je pro jeho

nevyhody Casto vyuzivan jako podplirné reklamni médium.

Dalsi médium, kde 1ze umistit reklamu jsou tiskova média, kterd byvaji reklamou pfeplnéna
a tak snizuji pozornost &étenate. Ctenati mohou reklamu v &asopisech a novinach snadno
ptehlédnout, proto je dilezité, aby dokazala reklama v tisku cilovou skupinu dostate¢né
zaujmout. Pozitivni charakteristikou reklamy v tisku je moznost umistit slozit&jsi informace,
jelikoz marketéti nejsou odkazani na dobu 30 sekund jako je tomu u televizni reklamy.
Ctenafi si mohou uréit rychlost zpracovani reklamniho sdéleni a mohou se k nému

opakované vracet. (Karlicek, 2016, s. 55)

Casopisy umozituji marketériim velmi dobré cileni, jelikoz mohou jejich prostiednictvim
oslovovat stejnorodé segmenty potencionalnich spotiebiteld, ktefi maji stejné demografické
charakteristiky, zdjmy nebo profesi. Noviny oproti tomu maji masovy zasah, ktery umoziiuji
celostatni tituly. Casopisy jsou oproti novinam méné flexibilni vzhledem k vysoké vyrobni
lhaté, avsak l1ze je efektivné vyuzivat k posilovani image znacky, jelikoz maji delsi Zivotnost

nez noviny. (Karlic¢ek, 2016, s.55)

Mezi druhy reklam se fadi také venkovni reklama. U venkovni reklamy je nezbytnosti
znalost typu ploch, které jsou uréené k jeji instalaci. Marketéti se musi fidit tim, Ze
potenciondlni spotfebitelé mijeji tuto reklamu v pohybu a proto je doba, po kterou jsou

ucinku reklamy vystaveni velice kratka. Dulezité je proto dbat na jeji Citelnost a ptehlednost.

(Vysekalova, 2012, s. 43)

Vyhodou venkovni reklamy je podle Armstronga a Kotlera (2004, s. 653) jeji flexibilita,
moznost c¢astého opakovaného kontaktu s pifipadnym spotiebitelem a nizkd pfima
konkurence. Naopak nevyhodu vidi v snizené moznosti oslovit vybrané cilové skupiny a
v omezené moznosti kreativity, jelikoZ musi venkovni reklama spliiovat jisté parametry.
Vysekalova (2012, s. 42) dopliuje mezi vyhody pestrost forem venkovni reklamy, které 1ze
vyuzit, velky pocet mist a geografickou flexibilitu a efektivitu. Mezi nevyhody patii

omezené mnozstvi informaci, které miizeme pomoci venkovni reklamy sdélit, dlouha doba
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realizace a omezend dostupnost nékterych forem venkovni reklamy, vzhledem k vyhlaskdm

a zdkonnym ptedpisiim.

Pokud je fe¢ o reklamég, je dilezité také zminit online marketing, jelikoz zasahuje snad do
vSech marketingovych nastrojii a do detailil se jim bude prace zabyvat v samostatné kapitole.
Online reklama obsahuje n¢kolik reklamnich siti a v kazdé reklamni siti je moZné vyuZivat
jiné¢ reklamni formaty. Mezi ty nejCastéj$i patii bannerovd reklama v nejriznéjSich
rozmérech. Dal§im vyznamnym formatem je textova inzerce, ale v posledni dobé¢ také video
reklama ¢i mobilni reklama. Nejpokrocilejsi reklamni siti na svété s mnoho moZznostmi je
Google, ktery sdruzuje nejvy$si poCet webovych stranek a ma tak nejvice reklamniho

prostoru. (Kolektiv autorti, 2014, s. 58)

Podle Machkové (2015, s. 183) je nejcastéj$Sim reklamnim prvkem na webovych strankéch
také banner, ktery mize byt staticky, animovany, nebo dokonce interaktivni. Reklamni
prouzek mize byt umistén také v zapati webové stranky a nejcastéji se jedna o tlacitka a
odkazy spratelenych webovych serveri. Za nejucinnéjsi reklamu na internetu povazuje
vyskakovaci pop-up okna, ktera automaticky vyskakuji pfi navstévé webové stranky a je
nutno je zavfit, proto jsou Casto vnimana jako obtézujici. V nékterych prohlizecich lze

takova vyskakovaci okna zablokovat.

2.4 Public Relations

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeni a duvery. Public relations organizace

se také uplatnuji jako ndstroj jejiho managementu. “ (Svoboda, 2009, s. 17)

Svoboda (2009, s. 16) ve své knize uvadi, Ze existuje nespocet definici pro public relations,
ale podstatou vSech je vysvétleni, které fikd, Ze public relations je komunikace nebo vztahy
s vefejnosti, kterd ma za tikol dosazeni cili spolec¢nosti. Podle Stejskalové (2008, s. 111) je
PR dulezitym komunika¢nim nastrojem. Vyhodou public relations je vysokd divéryhodnost
a presvédc¢ivost. PR mé schopnost posilovat dobré jméno firmy a hodnotu znacky, také ma
schopnost ovlivnit vérnost zdkaznikli z delSiho ¢asového hlediska. Dalsi vyhodou PR je

schopnost ptfedat slozitd sd€leni, je tedy vyhodné pouzit tento komunikaéni ndstroj pfi
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uvadéni nového vyrobku, nebo pfi vzniku zcela nové kategorie vyrobki. Nevyhodou je
nemoznost ovlivnit ndzor tetich stran, které do komunikace zasahuji, jako jsou Zurnalisté,

vetejni Cinitelé, nebo z4jmova hnuti.

Funkce, které méa public relations jsou pifedevsim tiskové zpravy, a agenturni ¢innost s cilem
upoutat pozornost k subjektu, vyrobku nebo sluzbé&, publicita produktu, vetejné zaleZitosti,
lobbovani, vztahy k investorim a pomoc sponzort. (Armstrong, Kotler, 2004, s. 667)
vztahy. Subjekt komunikuje k cilovym skupindm prostfednictvim prostredki a forem, nebo
pfipadné ptes média. Pfedmétem komunikace je bud’ samotny subjekt, nebo jeho produkty.
Rozhodnuti vSak vzdy vychdzi ze strategie dané organizace. Nezbytnou véci
v komunika¢nim procesu PR je stanoveni redlnych, dobie definovanych a aktualnich cili.
Stanoveni cilti vychazi z firemni filosofie, nebo ze zvolené firemni strategie. Pro spravné
stanoveni cilll je nezbytné znat analyzu vychoziho stavu a stavajiciho image, stanoveni

budouciho image a plan, ktery rozpracovava dané cile do detailu. (Svoboda, 2009, s. 20)

Mezi nastroje PR patfi tiskové zpravy, tiskové konference, nebo také neformalni tiskova
setkani. DalSim z nastrojii jsou advertorialy, coZ jsou komercni neplacené ¢i placené ¢lanky
uréené pro nezavisla média, elektronické a audiovizualni zdznamy pro média, podklady pro
elektronickd média, ndzorové autority, nebo spojeni s vlivnymi blogery a blogerkami.
V neposledni fadé jsou dilezitou soucasti specidlni medialni projekty, nebo sponzorska a

charitativni ¢innost. (Stejskalova, 2008, s. 111)

2.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing je podle Janoucha (2014, s. 20) zpisob, za pomoci kterého lze
doséhnout pozadovanych marketingovych cilii za pomoci internetu. Internetovy marketing
zahrnuje celou fadu nastrojii jako napiiklad socidlni média, webové stranky, nebo online
reklamu, kterymi lze udrzovat vztahy se zakazniky. Internetovy marketing byvéa cCasto
oznacovan i jako online marketing, nebo digitalni marketing, které vSak navic zahrnuji jesté

marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni.
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2.5.1 Socialni média

Je dilezité, aby byli marketingovi pracovnici tam, kde jsou jejich potencionélni zékaznici a
to je v dnesni dobé predevsim na socidlnich sitich. Aspekty online socialnich siti umoziiuji
marketérim oslovit spravnou skupinu lidi, spravnym zplisobem ve spravny ¢as. UmoZiluji
také mnohem duaslednéjsi kontrolu nad svym webem a praci s nim. Marketing se za pomoci
socialnich siti stdva osobnim a socialnim, jelikoz davaji marketérim nové moznosti a
schopnosti k hypertagovani kampani. Socialni marketing mize byt také lakavy pro praci
s trhy B2B, jelikoz jejich zastupci maji profily na socidlnich sitich a kampan je mlze také

zasahnout jako soukromé osoby. (Shih, 2010, s. 95)

Socialni média rozd€lujeme napiiklad podle zaméteni na socidlni sité, business site, socialni
zalozkové systémy, nebo zpravy. MiiZeme je Clenit také podle marketingové taktiky na
Socialni sité, blogy a video blogy, diskuzni fora, sikis, socialni zdlozkovaci systémy, sdilena

multimédia a virtudlni svéty. (Janouch, 2014 s. 301,302)

Socialni sit€ jsou mista, kde si lidé vytvareji okruhy svych pratel a nebo fesi spole¢né zajmy
v n¢jaké komunité. Nejrozsifenéj$imi sitémi jsou ty osobni, mezi které patii predevsim
Facebook. DalSim typem je socialni sit’ profesni, kterd slouzi pro diskuzi o pracovnich
z4jmech. Nejznamé;jsi takovou siti je naptiklad LinkedIn, kterd neni vyhrazena podle oboru,

ale setkavaji se zde profesionalové s nejriiznéjsi specializaci. (Janouch, 2014, s. 302)

24

Facebooku je mozné vytvofit celou fadu placenych reklam, na které uzivatelé ale neradi
klikaji. Komunikace je tedy to, pro¢ uzivatelé a zdkaznici navstévuji profily spole¢nosti na
Facebooku. Spole¢nosti s nimi sdili novinky a aktuality a je mozné se pomoci zprav s nimi
piimo spojit bez nutnosti telefonovat, nebo psat formalni email. Celé platforma Facebooku
byla piedevsim stvotfena k podporovani a zjednoduseni komunikace. (Treadaway, 2011, s.

70)
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Pripravte

’ kampan
\ Obstarejte si

Analyzujte
a vyhodnot’j obsah

Sledujte Aktualizujte

Uspésnost obsah

Obrazek 4 Postup pro socialni média

Zdroj: Smith

Podle Teadawaye (2011, s. 72) je dulezité dodrZzovat postup pro uspésné zavedeni firmy na
socialni sité. Proces odstartuje pfipravenim kampané, kterd bude prezentovana na socidlnich
sitich. Dale je tfeba obstarat obsah, ktery je zdkladnim pilifem k uspéchu na socidlnich
médiich a ktery musi byt neustale aktualizovan. Nedilnou soucasti procesu je sledovat
uspésnost kampané a jeji denni statistiky. Néktera data jsou patrnd hned pii navstéve stranky
a néktera nalezneme v prehledech Facebooku. V posledni fad¢ je tieba kampan vyhodnotit.
PtedevSim je potieba zjistit, jestli bylo dosazeno stanoveného cile, naptiklad v poctu

fanouskl nebo navstévnost stranky.

S pfichodem socidlnich siti pfiSel na trh marketingu také dulezity nastroj a to moZnost
zobrazit reklamu jen vybranym uzivatelim socidlnich siti. Dfive byla reklama automaticky
zobrazovana kazdému uzivateli a narazil na ni kazdy, kdo zadal kli¢ové slovo, nebo navstivil
sponzorovanou webovou stranku. Nyni 1ze nastavit plisobeni reklamy jen na urcity okruh
lidi a to v urCitém véku, pohlavi, ndbozenstvi, zaméstnani, s urCitymi z4jmy, které¢ bude
zajimat vas produkt. Mohou se tak z reklamni kampané vynechat segmenty, u kterych je
velice malé pravdépodobnost nakupu a tim tak reklamni kampan zefektivnit. (Shih, 2010, s.

97)
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2.5.2 Webové stranky

Zakladnim prostfedkem pro komunikaci na internetu jsou podle Janoucha (2014, s. 297)
webové stranky. Prostfednictvim webovych stranek mulZze spolecnost sdélit nabidku
produktl, kontakty, informace, nebo mnoho dalSich tdaji o spolecnosti. Aby webové
stranky plnily sviij ucel, je tfeba dodrzet kromé designu i nékolik dalsich zasad. Ugelem

webovych stranek je udrzovat kontakt mezi zékazniky a firmou.

Hlavni tlohou webovych stranek je poskytovat spolehlivé a v€asné informace. Webové
stranky je tfeba neustale aktualizovat, mély by také nabizet personalizované informace pro
stranky patii praveé ty, které dokazi sdélit zdkaznikim odborné a relevantni informace.

(Kevin Lane Keller, 2007, s. 330)

2.5.3 Google Analytics

Tento nastroj slouzi k analyze navstévnosti a je velice rozsifeny diky ptfehlednému a
srozumitelnému uZivatelskému rozhrani a diky tomu, Ze je zdarma. Jeho zprovoznéni
vyzaduje pouze nastaveni uritych parametrii a neni tfeba znalost programovani nebo
dokonce HTML kodu. Google Analytics pouZivaji firmy pro analyzu toho, odkud pfichézeji
lidé na jejich webové stranky, jakym zptsobem je pak vyuzivaji a co na nich hledaji. Ptes

tento nastroj lze také sledovat ucinnost marketingovych kampani. (Janouch, 2014 s. 322)

Google Analytics sleduje mnoho metrik webovych stranek jako je navstévnost, unikétni
navstévnici, zobrazeni stranek, nebo mira opusSténi webu po shlédnuti jedné stranky.
to miZze Google Analytics sledovat i1 jiné marketingové iniciativy. Mnoho lidi si mysli, Ze
tento nastroj dokdze analyzovat pouze AdWords, ale miize také analyzovat ostatni typy
placeného vyhledavani, email marketing, socialni média a ostatni typy reklam. (Cutroni,

2010 s. 4)

Pomoci riiznych nastrojli 1ze upravit to, co si pieje firma na Google Analytics sledovat a kdo

ze zamg&stnancl bude mit jaky pfistup. Lze také nastavit vylouceni nékterych IP adres ze

29



sledovani, aby nebyli data zkreslena o navstévnost, kterd pfichdzi pfimo z firmy z divodu,

ze se zameéstnanci prili§ Casto divaji na své webové stranky. (Janouch, 2014, s. 326)

2.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj komunikaéniho mixu, pomoci kterého se spole¢nost snazi
stimulovat prodej vyrobkl a sluzeb konecnym spotiebitelim nebo distribuénim ¢lankim
prostiednictvim jistych podnéti. (JuraSkova, 2012, s. 160) Karlicek (2016, s. 95) definuje
podporu prodeje jako soubor kratkodobych pobidek, které stimuluji spotiebitele
k okamzitému nakupu. Pobidky mohou byt zaloZené na sniZeni ceny vyrobku, zejména o
ptimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Typickymi néstroji podpory prodeje je
obdarovani cilové skupinu néjakou vécnou odménou jako jsou prémie, reklamni darky, nebo
soutéze. Mezi nastroje podpory prodeje patii také vérnostni programy. Do néstroji podpory
prodeje patii také komunikace v misté prodeje nazyvana jako in-store marketingova

komunikace.

Armstrong a Kotler (2004, s. 662) uvadi jako hlavni néstroje spotiebitelské podpory vzorky,
kupony, hotovostni slevy neboli refundace, cenové balicky, reklamni dérky, prémie,
klientské odmény, vystavy na misté prodeje, ptedvadéni nebo sazky a hry. Podpora prodeje

predstavuje ptfidanou hodnotu, kterd je nad rdmcem produktu i jeho znacky. Vyznam

vvvvvv

obtizné je odlisit od konkurence pouze za pomoci znacky. (Karlicek, 2016, s. 95, 96)

Podpora
prodeje

Znacka

\ Produkt

Obrazek 5 Podpora prodeje jako pridand hodnota

Zdroj: Karlicek
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2.7 Primy marketing

Pfimy marketing je forma komunikace s velmi piesné stanovenou potencionélni cilovou
skupinou. Cilem pfimého marketingu je docileni odezvy formou nékupu produktu, nebo
uskutecnéni kontaktu. Pro provedeni pfimého marketingu je nezbytnosti kvalitni databéze,
kterd rozdéluje mozné zdkazniky dle demografickych, geografickych, behaviordlnich a
psychografickych kritérii. Pfimy marketing by tedy mél byt pfizptisoben konkrétnimu
spotiebiteli a jeho charakteristikam. (Stejskalova, 2008, s. 109, 110) V pfimém marketingu
jde predevSim o navéazani piimych vztahi s peclivé vybranymi zdkazniky. Vyhodou je
moznost budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky a mozZnost okamzité zareagovat na
nabidku ze strany zédkaznika. Pfimy marketing mezi firmou a zdkaznikem se Casto realizuje

interaktivné. (Armstrong, Kotler, 2004, s. 704, 705)

Zakladni myslenkou je zbavit zdkazniky jejich anonymity. Hlavnim cilem je analyzovat
potieby zakaznikili, abychom mohli marketingové nastroje 1épe vyuzit a jejich ucinky presné
méfit. (JuraSkova, 2012 s. 126) Vyhodou piimého marketingu je osobnéjsi a rychlejsi
osloveni zdkazniki, pfesné zacileni na urcitou skupinu, budovani dlouhodobych vztahii se
zdkazniky, moZnost méfit odezvu reklamniho sdéleni a UspéSnost prodeje a utajeni
komunikace pted konkurenci. Nevyhodou je pak nevhodnost komunikace na masovém trhu

a vysoké naklady pro ziskani kvalitnich databazi. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 95)

Direct mail, neboli pfimé zasilka, ktera je sd€lenim v pisemné podobé, je jednim z néstroji
pfimého marketingu. Zprava, ktera ma v sob€ obchodni charakter skryva informace, které¢
vedou zdkaznika ke koupi. Zadavatel mlize nechat vytvoftit své reklamni sdéleni pfesné na
miru svym potenciondlnim zdkaznikiim. Vyhodou této formy komunikace je rtiznorodost
podob, jako naptiklad nabidkové dopisy, pohlednice, skladacky, brozury, letdky, katalogy a
jiné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 96)

Telefonni marketing je dalSi z nastroji pfimého marketingu. Vyhodou telemarketingu je
napiiklad jeho vysoké i¢innost, jelikoZ zprosttedkovava bezprostiedni kontakt mezi dvéma
osobami. Dalsi vyhodou je casova uspora vzhledem k moZznosti okamzité reakce ze strany
zékazniky a reakce operatora na argumenty. Komunikace prostfednictvim telefonu je rychla,

flexibilni, pfijemnd, jednoduchd a mozna odkudkoli. Komunikace mtze byt utajena pied
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konkurenci a diky zdznamu hovoru ji lze prakticky ihned vyhodnotit. Nevyhodou jsou
vysoké naklady, nemoznost vidét zbozi, nebo to, Ze je pro nckteré spotiebitele tato forma

obtézujici a nepiijemna. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 100)

Zasilkovy prodej je soucasti pfimého marketingu a stale stoupd spolu s rozvojem vypocetni
techniky a internetu. Je nutné mit dobfe zpracované databaze zakaznikl a oslovovat tak
cilovou skupinu s pfesnou nabidkou. VétSina firem jiz prezentuje své zboZi na internetu, kde
si muze zdkaznik nabidku prohlédnout a rovnou objednat a zaplatit. (Machkova, 2015 s.

181)

Dal$im nastrojem je také katalog. Katalog je nezbytnym prostiedkem pro firmy
s nezavislymi obchodnimi a distribu¢nimi mezi¢lanky, které maji Sirokou nabidku
sortimentu. Jde o seznam produkti a sluZeb, ktery je povétSinou ve vizualni a verbalni
podobg, vytistény nebo elektronicky. Katalog poskytuje zdkaznikiim pohodlny vybér zbozi
bez nutnosti navstévy obchodu. Katalog nebo letdk mize informovat zékazniky o
mimotadnych akcich a slevach. Zakaznik si mize zboZzi objednat ihned pomoci zasilkového
prodeje. Nevyhodou je nemoznost vyzkouseni a prohlédnuti vyrobku a mozné komplikace

pii vraceni. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 97)

Online marketing jako ndastroj pfimé komunikace je realizovan prostfednictvim
elektronického zatizeni za pomoci internetu. Komunikace v internetovém svété je obecné
piima, jelikoZ umoznuje okamzitou reakci spotiebitele. Pfimy marketing na internetu je
formou, kterd se nejrychleji rozviji. K nastrojim pfimého marketingu na internetu patii
webové stranky, e-mailing, newslettery a viralni marketing. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.

104)

Teleshopping je specidlnim druhem pfimé komunikace, ktery je vétSinou formou dlouhé
televizni prezentace, kde je ptedvadeéno, jak produkt vyuzivat v praxi. Po prezentaci
nasleduje vyzva, kterd nabada divaky k zakoupeni produktu. Pokud divék zakoupi produkt
do urcité casové lhiity, obdrzi k ndkupu darek, nebo slevu. Teleshoppingové prezentace
obvykle nabizeji produkty, které nejsou pfili§ drahé, ale nelze je zakoupit v maloobchodni
siti. Tyto prezentace nejsou vysilany béhem prime timu, ale spiSe v mén¢ sledovaném case.
Televiznimu poskytovateli pak firma plati za odvysilanou minutu. Pomoci teleshoppingu se

nejCastéji prezentuji kuchynské potieby, potfeby pro domécnost, nebo Cistici prostredky.
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Teleshopping neni v Ceské republice oblibeny a jako pifjemnou formu nakupovéani ho
hodnoti pouze 5% Cechii. (Karli¢ek, 2016, s. 95,96) ,, Teleshopping je forma piimého
marketingu, kterd vyuziva televizni vysilani — reklamy v ramci specializovanych poradii,

informacni spoty a specialni televizni prodejni kandly. “ (Armstrong, Kotler, 2004, s. 717)

Dalsi formou jsou specializované televizni pofady, které se zamétuji obvykle na Zeny
v domécnosti a jsou vysilany v dopolednim vysilacim case. Komunikace neni tak
dynamicka, ale cil motivovat divaky ke koupi zbozi je stale stejny. Existuji také specialni
televizni kandly, které vysilaji nepfetrzit¢ pouze nabidky Cctyfiadvacet hodin denné.

(Machkova, 2015, s.181)

Do pfimého marketingu mizeme také zatadit specializovany stanek nebo kiosek, ktery 1ze
umistit v obchodech na letistich, nebo dalSich pro zdkazniky zajimavych mistech. Na stanku
si mohou zékaznici vyzkouSet vyrobky, zjistit informace, nebo jiz zakoupené vyrobky
personalizovat a upravit. VySkoleny persondl specidln¢ pro tyto stanky miize zdkaznikiim
zodpovedét jejich otazky a navazat pfimou komunikaci a prodej. (Armstrong, Kotler, 2004,

s. 718)

2.8 Osobni prodej

,, Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je uispésné
ukonceni prodejni transakce. Je nastrojem primé komunikace. “ (Jakubikova, 2013, s. 260)
Osobni prodej je na rozdil od reklamy dvoustrannou komunikaci mezi prodejcem a
zakaznikem, osobné, telefonicky, pfes internet ¢i pomoci jinych prostiedki. Osobni prode;
Prodejce muze ptizpiisobovat komunikaci a svoji nabidku ke spokojenosti jeho i zdkaznika
a budovat tak dlouhodoby osobni vztah s klicovymi osobami rozhodovaciho procesu.

(Armstrong, Kotler, 2004 s. 682)

Vyhodou osobniho prodeje je schopnost pozorovat reakce zékaznikl a podle potfeby ménit
prodejni piistup. Zakaznik se také citi povinen reagovat at’ jiz pozitivné nebo negativné na
navrhy od prodejce. Prodejce si miize také vytvofit dlouhodoby vztah se zdkaznikem

s budoucim vyhledem dalSich uskute¢nénych prodejti. (Jakubikova, 2013, s. 260) Dalsi
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podstatnou vyhodou osobniho prodeje jako komunika¢niho néstroje jsou pomérné nizké
finan¢ni ndklady spojené s jeho vyuzitim. Nizké néklady jsou dané vysokou efektivnosti
osobniho prodeje v piipad¢ vyuziti v situacich pfi oslovovani pomérné malé, ale piesné
definované cilové skupiny. Osobni prodej je nejvyuzivanéj$im komunika¢nim néstrojem na
trzich B2B a zakaznici jeho vyuZivani obvykle nevnimaji negativné. Na trzich B2C ovSem
averze vuci prodejciim a osobnimu prodeji obecné prevlada, jelikoz zdkaznici nemaji radi

pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. (Karlicek, 2016, s. 159, 160)

Proces osobniho prodeje obsahuje nékolik kroki, které sméiuji ke spolecnému cili, které by
mél prodejce zvladnout. Cilem neni jen ziskat nové zdkazniky a objednavky, ale vétSina
prodejct trdvi mnohem vice Casu s budovanim a udrzovadnim dlouhodobych vztahli se
stalymi zdkazniky. Proces prodeje zahrnuje identifikaci a hodnoceni potenciondlnich
zdkaznikl, pfedbézné shromazd’ovani informaci, navazani kontaktu, prezentaci a
pfedvadéni, vyjasnéni nesrovnalosti, uzavieni obchodu a naslednou péci o zakaznika.

(Armstrong, Kotler, 2004, s. 701)

2.9 Event marketing a sponzoring

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori image

firmy a jeji produkty.  (Sindler, 2003, s. 22)

Aby byl event marketing UspéSny, vyzaduje jasnou strategii a propojeni s komunikacni
strategii celé firmy, jelikoZ je bran jako soucdst komunika¢niho mixu. Event marketing
zastteSuje pod sebou jednotlivé komunikacni néstroje, které jsou vyuzivany k pfipraveni
zazitku. Diivodem k zapojeni event marketingu do mixu je zvySovani synergického efektu
v komunikaci, jelikoz se vyuZziva vice komunikacnich néstroji a tim se zvysuje celkovy
uzitek. Déle je to emocionalni komunikace, ktera vSak neni charakteristicka pouze pro event
marketing a snizovani celkovych ndkladu pfi integraci event marketingu do celkového

komunika¢niho mixu. (gindler, 2003, s. 23, 24)

Stale Cast&ji vyuzivanou formou je v dnes$ni dobé sponzoring. Tato forma komunikace je

zaloZena pfedevsim na principu sluzby za protisluzbu. Spole¢nost, tedy dany sponzor dava
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k dispozici financni nebo vécné prostiedky za protisluzbu, kterd mu poméha k dosazeni
marketingovych cilti. Soucasné trendy jsou vécné dary ve formé riznych technickych
zafizeni nebo vlastnich vyrobkd, pfipadné slevy na né. Sponzoring se soustfed’uje predevsim
na sportovni, kulturni a socialni oblast. Logo spolecnosti je pak umisténo na sportovnich

stadionech nebo kulturnich a jinych akci. (Vysekalova, 2012, s. 24)

2.10Loajalita a udrzeni vztahi se zakazniky

Proces na udrZeni zékaznikii a vytvafeni a fizeni vztahli s nimi se nazyva CRM neboli
customer relationship management. Pfi tomto procesu se fidi detailni informace o
zédkaznicich, které spolecnosti sbiraji na zaklad¢ vzajemného kontaktu se zdkazniky, coz
muze byt naptiklad prvni ndkup, osobni setkani, nebo pozorovani. Proces fizeni vztahi se
zakazniky umoznuje tedy poskytnout zdkaznikiim vynikajici sluzby na zaklad¢ vyuziti jejich
osobnich informaci. Spolecnosti mohou personalizovat své marketingové nabidky, sluzby,
programy, ale také sdéleni nebo média podle informaci, které o zdkaznicich védi. Tento
proces fizeni vztahl se snazi o to, aby spolecnosti znali dobte své zdkazniky, nebot” hlavnim
faktorem ovliviiujicim ziskovost spolecnosti je celkovd hodnota baze jejich zakaznik.

Strucné feceno jde tedy o co nejrelevantnéjsi marketing a znacku pro co nejvice zdkazniki.

(Kotler, Keller, 2013, s. 172)

Dtlezitou soucasti CRM, neboli fizeni vztahii se zakazniky je také fizeni zdkaznické
zédklady, které obsahuje nckolik strategii, které¢ je vhodné pro UspéSnost tohoto procesu
vykonavat. Prvni strategii je snizovani miry odchodu zakaznikl prostfednictvim zkuSenych
a vyskolenych zaméstnanc, ktefi jsou zdkazniklim ndpomocni a dokazi odpovédét na jejich
otazky. Dalsi strategii je prodluzovani délky vztahu se zdkaznikem, to znamend propojit
spole¢nost se zdkaznikem co nejvice, aby se stal vérnym zakaznikem. Strategie vyuZiti
rustového podilu kazdého zdkaznika je postavena na nabizeni novych produktt doplitkovych
produktl a sluzeb stdlym zakaznikim, kteti jiz néjaky produkt u spolecnosti nakoupili.
Poslednimi strategiemi jsou zvysSeni ziskovosti neziskovych zdkaznikli nebo ukonceni
vztahu s nimi a naopak zaméfeni vysSiho usili na nejziskovéjsi zdkazniky, se kterymi musi
byt zachdzeno zvlast’ specidlné¢ pomoci riznych darkli nebo ptani k narozenindm. (Kotler,
Keller, 2013, s. 178) Podle Kozla (2011, s. 59) je nedilnou soucasti CRM také uplatiiovani

hodnotového piistupu k zakaznikovi. Klicovym ukazatelem tspéchu je pfedevsim hodnota
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zékaznika (customer value), celozivotni hodnota zakaznika (customer life time value) a
v neposledni fad¢ také fizeni hodnoty portfolia zakazniki (customer portfolio management).

Jadrem hodnotového piistupu k CRM Ize vyjadtit slovy: ,,VSichni zdkaznici jsou dileZiti,

vvvvvv

Kli¢em k dlouhodobému marketingovému uspéchu je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 179)
vytvateni silnych a pevnych vazeb se zdkazniky. Spole€nosti pfi zvySovani loajality a
veérnosti svych zdkaznikll nejcastéji vyuzivaji aktivity jako je interakce se zdkazniky, coz
znamena naslouchdni zakazniklim a prace s jejich pfimou zpétnou vazbou. Dillezité je také
pfipravovat riizné vérnostni programy, které odménuji zakazniky, ktefi u spolecnosti
nakupuji ¢asto a ve velkém. Vérnostni program miize byt pro vSechny zékazniky, nebo jen
pro ty, co si Clenstvi v takovém programu zaslouzi svymi ndkupy u spolecnosti. Posledni
doporucenou aktivitou je vytvafeni instituciondlnich vazeb, naptiklad prostiednictvim
pocitacového propojeni nebo softwaru, pomoci kterého mohou zdkaznici vyfizovat své
objednavky a mnoho dalSich ¢innosti. Kozel (2011, s. 244) uvadi, Ze se loajalita projevuje
pfedevsim opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, podavénim referenci ostatnim
zdkaznikim a cenovou toleranci. Loajalita neboli vérnost zdkaznika je vytvarena piredevsim

pozitivni nerovnovahou vykonu a oekavani.

2.11Analyza a plan na zlepSeni

Pro konkrétni analyzu sou¢asného stavu marketingové komunikace je mozné provézt SWOT
analyzu. SWOT analyza je seznam stézZejnich faktort pro tspéch na konkrétnim trhu. Jsou
zde hodnoceny silné¢ a slabé stranky komunika¢niho mixu ve srovnani s konkurenci,
zahrnuje také pfilezitosti a hrozby, které na podnik plisobi z vnéjSiho prostfedi. Ve SWOT
analyze by se nem¢lo zapominat ani na analyzu rozpoctu a ndkladti na komunikacni strategii.
Po analyze silnych a slabych stranek a pftilezitosti a hrozeb si spolecnosti stanovi cile
v oblasti komunikace, které¢ by chtéla splnit béhem nasledujiciho obdobi a samoziejmée také
strategii, kterd pomuze k naplnéni zvolenych cilti. Po vypracovani konkrétniho planu, je
tteba urcit ¢asovy harmonogram a program cinnosti, ktery bude jasné definovat kdy

jednotlivé ¢innosti za¢nou, kdy budou hodnoceny a kdy ukonceny. (Kotler, 2007, s. 112)
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Souc¢ésti navrhu marketingové kampané je také navrZeni rozpoctu, ktery je v souladu
s planovanymi ¢innostmi. Jsou zde uvedeny nédklady na jednotlivé slozky komunika¢niho
mixu. Rozpocet je poté predlozen vedeni, které ho bud’ schvali nebo zamitne. Po schvaleni
se rozpocet stava podkladem pro marketingové a komunikaéni operace. Rozpoctovani je
slozité a jeho metody sahaji od jednoduchych pravidel az po slozité pocitacové metody.
(Kotler, 2007, s. 113) Podle Vastikové (2014, s. 129,130) je rozhodnuti o objemu finan¢nich
v jednotlivych odvétvich a firmach znaéné 1isi a jde také predev§im o poskytované produkty
a sluzby a také o cile, které si dané spolecnost zvoli. Zakladni metody, jak stanovit rozpocet
na marketingovou komunikaci jsou naptiklad zvoleni konstantniho rozpoctu bez ohledu
na trh a konkurenci, coz neni strategicky vhodny pfistup, stejné jako libovolna alokace
zdroju, nebo alokace tam, co si miiZe spole¢nost dovolit. Dalsi moznou metodou je
procento z celkovych prijmi za minuly rok, ktery zohlediiuje finanéni moZznosti
organizace, ale neni vhodny pro dlouhodobé plénovani. Rozpocet, ktery zohlediiuje
publicitu vic¢i konkurenci a urcity podil na trhu je stanoveny pomoci konkurenéni rovnosti
a parity. Posledni metodou je stanoveni nakladi na jednotlivé tkoly danych cili, je to

velmi obtiznd metoda, kterd vyzaduje hodné usili.

Na zavér je nutné vyhodnotit UspéSnost dané komunikacni strategie a zjistit zda byly
vytycené cile marketingové komunikace splnény. Je dulezité prokazat konkrétni vysledky a
navratnost vloZené investice. Vysledky z vyhodnoceni je tfeba pouZit pro nezbytné zmény,
doplnéni ¢i korekci v pldnech dalSich komunikacnich strategii. Vyhodnoceni uplynulé
komunikaéni kampané slouZzi také jako podklad pro zdokonaleni strategii budouci, jelikoz

zadna komunika¢ni kampan neni dokonal4 a stoprocentné uspésna. (Vastikova, 2014, s. 130)
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3 Predstaveni spole¢nosti DPD a XY

V této kapitole se prace zabyva nejprve charakteristikou obou vybranych spolecnosti a jejich
velikosti, at’ uz se jednd o pocet zdkaznikil ¢i zaméstnanct. Déle jsou také porovndvany
jejich sluzby, které nabizeji a rozpocet, ktery uvoliluji na jednotlivé komunikaéni néstroje a
aktivity. Informace a data pouzitd v této €asti prace jsou z webovych stranek spolec¢nosti a

internich dokument a smérnic, které ob¢€ spole¢nosti poskytly.

Mottem spole¢nosti DPD je ,,Dorucujeme radost doma i v zahrani¢i* a jeji vizi je ,,Byt vdm
na dosah a dorucovat zasilky co nejrychleji a nejpohodInégji“. Spole¢nost Direct Parcel
Distribution, ktera je zndma pod zkratkou DPD piisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1994.
DPD Ceska republika je sou¢asti mezinarodni piepravni sit¢ DPDgroup, ktera patii na
mezinarodnim trhu zasilkovych sluzeb k absolutni Spicce a v Evropé zastava druhou nejvyssi
pticku v expresnich zéasilkovych sluzbach. DPD piepravi kazdy den po celém svété pies 3,6
miliont zasilek prostfednictvim sit€ 830 dep ve vice nez 40 zemich. 46 000 zaméstnancti a

18 000 kuryrti se denné stard o 300 000 firemnich zakazniki.

DPD v Ceské republice neustale roste. K lednu roku 2016 méla spoleénost 600 kuryrii a 330
zaméstnanci.. DPD pokryva v Ceské republice 100% tzemi pomoci celorepublikového
piekladisté v Praze a 13 regiondlnich dep. Spolecnost prepravuje zasilky predevSim
z internetovych obchodl, do odbérnych mist a mezi firmami. Hlavnim cilem spole¢nosti
DPD je dorucovat radost a proto zavadi neustale nové inovace, které zkvalitiiuji kazdodenni
prepravu zasilek. Preprava 2.0 je inovativni a moderni ptistup k doru¢ovani, ktery napomaha

ke spokojenosti zékaznikt jak pii vnitrostatni, tak pfi mezinarodni pieprave.

Spole¢nost XY pokryva vice nez 220 zemi a oblasti na celém svété a proto je nejglobalnéjsi
spolecnosti na svété. Spolenost XY 4 vice nez 340 000 zamé&stnancli po celém svéEte.
Spole¢nost na svych webovych strankach uvadi, Ze déla pro zdkazniky mnohem vice nez jen
dodava baliky a zésilky, ale dodava prosperitu, dopravuje zdravi, posiluje rust a dodava

radost. Kazdy den propojuje lidi a zlepSuje jejich Zivoty.

Vizi spolecnosti je stat se logistickou spolecnosti pro cely svét a propojovat lidi a zlepSovat

jejich Zivoty. Spolecnost je zaméfena na zakazniky a tikd, Ze poskytuje dokonalost dnem 1
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noci. Cilem je byt logistickou spole¢nosti, na kterou se budou zédkaznici obracet, a ktera bude
uspokojovat dopravni potieby, nabizet kariérni a investi¢ni pfilezitosti a bude globalnim

méftitkem pro odpoveédné obchodni postupy.

Spolecnost Pocet zaméstnancu Pobocky Zakaznici
Svét CR Svét CR Svét CR
DPD 18 000 kuryra, = 650 kuryru, 830 14dep 300000 -
60 000 330 dep
zameéstnanci zameéstnanci
XY 340 000 1300 - 20dep 3,5 -
milionu

Tabulka 2 Porovnani spolecnosti DPD a XY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost XY ma dle srovnavaci tabulky az Ctyfikrat vice zaméstnancii, neZ spole¢nost
DPD. V Ceské republice ma XY o 320 zaméstnancti vice, pfi¢emz DPD rozdéluje své
zaméstnance na kuryry a zaméstnance v kancelatich ¢&i skladech. V Ceské republice ma XY
také vice dep a to 20, pficemz spolecnost DPD ma 14. Co se tyka poctu zékaznik, tak jsou
dohledatelna data pouze za cely svét, kde XY vychdzi jako spolecnost podstatné vétsi,

jelikoz ma az 3,5 milionu zdkaznik. DPD mé oproti tomu ve svété 300 000 zakazniki.

3.1 Sluzby

Sluzby DPD Classic jsou urcené pro zakazniky, kteti posilaji zasilky svym partneriim, nebo
mezi pobockami své firmy, tedy pfedevSim pro B2B zidkazniky. Zésilka je dorucena
nasledujici pracovni den od prevzeti, piijemce je informovan jeden den pfed doruc¢enim
emailem a ma k dispozici také webovou aplikaci DPD kuryr. V této sluzb¢ jsou zahrnuty 3
pokusy na doruceni a pojisténi zasilky a piepravy do vyse 50 000 K¢. Zakaznik mlze zasilku
sledovat online a mit tak jistotu, ze byla v pofadku dorucena. Doplitkové sluzby jsou dobirka,
piipojisténi, sbérny balik a vyménnd zésilka. Dalsi sluzbou DPD jsou DPD 10:00, DPD
12:00 a DPD 18:00, coz je doru€eni zasilky druhy den do 10:00, 12:00, nebo 18:00 hodin.
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Zakaznik ma v cené stejné vyhody jako u DPD Classic a navic vraceni rozdilu mezi sluzbou

Classic a Express, pokud diky neoc¢ekavané situaci nebude zasilka dorucena vcas.

DPD také nabizi feSeni pro e-shopy, tedy pro zakazniky B2C, ktery posilaji balicky svym
zakaznikiim tedy C2C. Prvni sluzbou je DPD Private a jedna se o pohodIné doruceni, které
si mohou koncovy zdkaznici ptizplsobit v aplikaci DPD Kuryr. DPD Private nabizi stejné
sluzby pfi doru€ovani jako DPD Classic. Zakaznici oceni moznost zmény adresy 1 terminu
doruceni a ve vétSich méstech i1 dobu doruceni a to rano, nebo vecer. Dalsi sluzba pro e-
shopy je Pickup, ktery se hodi zakaznikiim, ktefi davaji pfednost osobnimu vyzvednuti. DPD
nabizi pro zakazniky az 150 vydejnich mist Pickup v Ceské republice, které tvoii depa DPD,
pobocky Ulozenky a dalsi partnerské prodejny. Zasilku bude mit zékaznik k vyzvednuti na

vydejnim misté po dobu 7 kalendéinich dni a n¢které pobocky nabizeji i vikendovy provoz.

Doplitkové sluzby DPD jsou naptiklad Vecerni doruceni, ktera je doplitkovou sluzbou
k DPD Private a jedna se o vecerni doruceni mezi 18:00 —21:00, nebo také Sobotni doruceni,
které se nabizi k DPD Private ve vétSich méstech mezi 9:00 — 17:00. Dalsi doplitkovou
sluzbou je Zabezpe€ené predani, které umoziuje predani zasilky do vlastnich rukou oproti
zadani kodu do skenovaciho zatizeni kuryra. Vyzvednuti u tfeti strany je dalsi doplitkova
sluzba, na zdkladé které¢ vyzvedne kuryr zasilku na libovolné adrese a mtze ji dovézt i na
adresu svozu na zakladé€ sluzby Sbérny balik. DileZitou sluZzbou pro zédkazniky e-shopti je
Vyménna zésilka, kterd slouzi pro zaslani zbozi zpét od zdkaznika do e-shopu naptiklad
z divodu reklamace nebo vraceni zbozi. DPD nabizi také sluzbu Dobirka, kdy ptijemce
zaplati zasilku pfi jejim pfevzeti maximdlné do vySe 200 000 K¢ a odesilateli pfijde do 3.
dne od doruceni zasilky platebni ptikaz pro ptfevod dané castky. Posledni sluzbou je
PtipojiSténi nad miru zdkladniho pojiSténi aZ do vyse 500 000 K&, kde je poplatek 0,25%

Z pojistné Castky.

Spole¢nost XY nabizi svym zdkazniklim expresni dorucovani po celém svété pomoci
letecké, pozemni, ndmoini a zelezni¢ni piepravy, skladovani, baleni a opravy. Také nabizi
mezinarodni dorucovani listovnich a balikovych zasilek a zdkaznikovy na miru $ité
specializované pifepravy. Sluzba Express pfepravuje urgentni dokumenty a zbozi vcas a
spolehlivé od dvefi ke dvefim a provozuje nejkomplexnégjsi globéalni expresni sit’. Sluzba
Balik neboli Parcel nabizi vnitrostatni nebo mezinarodni piepravu balikii pro firmy,

podnikatele a také soukromé osoby. Mezi standartni sluzby patii vyzvednuti, doruceni a

| 40



vraceni baliku. Resi také standartni logistické operace nebo i individualni primyslové
projekty a plni tak kazdodenni logistické potieby svym zdkaznikiim. V neposledni fadé stoji
sluzba Mail, ktera obsahuje doruc¢ovani listovnich zésilek a baliki zdkaznikim B2C a

provozuje tak jednu z nejvétSich globalnich dorucovacich siti.

Nésledujici tabulka souhrnné zobrazuje marketingovy mix obou spole¢nosti, a jelikoz obé

poskytuji sluzby, jednd se o marketingovy mix obsahujici 7P.

7P Produkt Cena Distribuce =~ Komunikace Lidé Procesy Materialni prostiedi

Classic Individualni = Obchodni Viz 4. Kuryti = Objednani, Sluzba je poskytovéana
zastupci kapitola Zpracovani, = mimo sidlo DPD

Express Individualni = Obchodni Vyzvednuti, pomoci oznacenych

E zastupci Dorucent dopravnich prostredka

= Private 153 K¢ Internet a uniformovanych
(balicek 3 kg kuryri, depo, odbérné
po CR) misto
Express 126 K¢ Internet, Viz 4. Kuryti = Objednani, Sluzba je poskytovéana
(Business obchodni kapitola Zpracovani, mimo sidlo XY pomoci
zakaznici, zastupci Vyzvednuti, oznacenych dopravnich
3kg) Doruceni prostiedkt a
Balik 148 K¢ Internet, uniformovanych

; (balicek 3 kg service kuryrt, depo, odbérné
po CR point misto

Logistické Individualni = Obchodni
operace zastupce
Individualni  Individudlni = Obchodni
projekty zastupce

Tabulka 3 Marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produkt, tedy sluzba je u obou spole¢nosti srovnatelnd, obé poskytuji jak sluzby pro business
zakazniky, tak pro soukromé osoby a cenové jsou na tom podobné&. U sluZeb business je cena
hife dohledatelna, jelikoZ jsou sluzby Casto individudlni a cena se lisi u kazdé firmy. Sluzba
je distribuovana ptes internet, obchodni zastupce, nebo v ptipadé XY prostfednictvim kiosku
na Cerpacich stanicich, odkud si mohou lidé samy poslat bali¢ek. Komunikace neni v této
tabulce zahrnuta, jelikoz se ji vénuje cela nasledujici kapitola. Nejdiilezit¢jsimi lidmi celého
procesu doruc¢ovani zasilek jsou uniformovani kuryfi, ktefi za pomoci dopravnich prostiedkii

dorucuji dané zésilky a balicky.
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3.2 Zakaznici

Spole¢nost DPD rozdéluje své zédkazniky do dvou hlavnich skupin a to na odesilatele a
piijemce. Odesilatelé jsou objednavatelé sluzeb, kteti pomoci spolecnosti DPD posilaji
zasilky a déle je spolecnost déli na B2C a B2B zakazniky. Zakaznici B2C jsou pro spole¢nost
DPD ptevazné e-shopy, které prostiednictvi DPD piepravuji své zbozi ke koncovym
zakazniklim, tedy C2C. Zakaznici B2B jsou naopak firmy, které pfepravuji své vyrobky

ostatnim firmam, které je dale prodavaji dalSim zédkaznikim.

Komunikace cili tedy jak na odesilatele tak na ptfijemce. Komunikace s odesilateli je
pfedevS§im prostfednictvim obchodnich zéstupci a na zdkladé smluvniho vztahu.
Komunikace s piijemci se provadi pomoci socialnich siti, tedy pfedevS§im Facebooku, ale
také emailu nebo sms. Pfijemci si ¢asto vybiraji z nékolika druhli pfepravnich spolecnosti,

které dand firma nebo e-shop, u které si objedndvaji zbozi nabizi.

Komunikace DPD tedy cili na odesilatele tak, aby si ji vybrali jako ptepravce svych zasilek
a na piijemce, aby si na zdklad€ konkuren¢nich vyhod vybral DPD jako spole¢nost, kterd

mu doruci balic¢ek.

Spole¢nost Zakaznici
DPD B2B B2C Cc2C
XY B2B B2C -

Tabulka 4 Zdkaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost XY rozdéluje zdkazniky na B2B, tedy na firmy a podnikatele a B2C, tedy
soukromé osoby. Jeji hlavnim cilem je udrZet si stavajici zékazniky a na to se jeji
komunika¢ni mix pfedev§im soustfedi. Hlavni skupinou zakaznikii jsou B2B, zdkaznikl

B2C je spi§ mén¢.
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4 Analyza komunikac¢niho mixu

Tato kapitola se zabyva porovnanim jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu obou
spole¢nosti, které plisobi na ¢eském i1 zahrani¢nim trhu. Porovnany jsou stejné oblasti a
nastroje komunika¢niho mixu a také data nékterych ndstroji komunikace se zadkazniky.
Konkrétné jsou srovnavany nastroje jako je web, socidlni sité, aplikace, reklama, mailing,
rozpocet, nebo také socidlni odpovédnost danych spolecnosti. Jednotlivé komunikacni
nastroje jsou detailné popsdny a porovnany pomoci komparativni analyzy. Tato Cést
diplomové prace se zabyva také pfedevsim zjistovani dvou hypotéz a to ,, Spole€nost DPD
ma mensi dosah komunikace nez spolecnost XY* a ,,JelikoZ ma spole¢nost XY mensi ¢ast
rozpoctu urcenou na socialni sité, budou jeji socialni sité¢ a to pfedev§im Facebook méné
propracované a budou mit mén¢ sledujicich uzivateli* tyto hypotézy budou na zadklade
komparativni analyzy potvrzeny ¢i vyvraceny. Jednotlivé komunikaéni nastroje jsou fazeny

podle procent rozpoctu, ktery je na né¢ vynakladan spole¢nosti DPD.

4.1 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Rozpocet na marketingovou komunikaci je rozdélen podle na sedm zakladnich skupin
nastrojil, které obé porovnavané spolecnosti vyuzivaji. Rozpocet na jednotlivé néstroje je
dan v procentech. Spolecnost DPD vénuje 30% svého rozpoctu na internetovy marketing,
do kterého patii také online reklama, display, socidlni sité, webové stranky a video obsah na
Youtube. Spole¢nost XY vénuje na oblast internetového marketingu podstatné mensi ¢ast a
to pouze 10,5% z ¢ehoz témér vSe jde na online reklamu a webové stranky, jelikoZ socialni
sité nejsou v soucasné dobé¢ prioritou v komunikaci se zdkazniky a jsou zde tak vyuZzivany

pouze neplacené sluzby.
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Nastroj DPD (%) XY (%)
Internetovy marketing (online reklama — PPC, 30 10,5

display, socialni sité, webové stranky, video obsah)

Osobni prodej (prostiednictvim obchodnich 30 14
zastupci, ktefi maji k dispozici brozury, letaky)

Loajalita a udrzeni vztahii (napt. darky pro 10

zakazniky, reklamni pfedméty) 51
Ptimy marketing (direct mail, newslettery) 10 5,5
Public Relations 10 5
Partnerstvi na konferencich/sponzoring 5 8
Pobocky (znaceni, naviga¢ni cedule, vydejni mista) 5 6

Tabulka 5 Rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani

U pfepravnich spolecnosti, kde je vice B2B zdkaznikli neZ B2C se komunikace provadi
hlavné pfes obchodni zastupce na zdklad€ osobniho prodeje. Proto vklada spolecnost DPD
do tohoto nastroje komunikace také 30% celkového rozpoctu a spolecnost XY o vice jak
polovinu méné, tedy 14%. Nastroj, ve kterém je v rozpo€tu asi nejvétsi rozdil jsou prostredky
na udrZeni vztahil a loajality, na ktery uvolituje DPD 10% ze svého rozpoctu a naopak
spole¢nost XY az 51%, coZz je vice jak polovina celého rozpo¢tu na komunikaci. Z toho
plynu, ze spole¢nost XY klade spiSe diiraz na komunikaci se stavajicimi zékazniky, nez aby

cilila na potencionalni zékazniky a snaZzila se komunikaci nové zdkazniky ziskat.

Zbylé ctyti marketingové ndstroje maji v podstaté podobny podil rozpoctu u obou
spolecnosti. Jedna se o pfimy marketing, kde ma DPD, jen o 4,5 procentnich bodi vice nez
spole¢nost XY. U ndstrojii jako je sponzoring a partnerstvi na nejriznéjSich akcich ma
naopak o 3 procentni body vice XY. Komunikace prosttednictvim pobocek a vydejnich mist

je u obou spolecnosti na stejné trovni a teda 5% u DPD a 6% u XY.
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4.2 Internetovy marketing

V této kapitole se prace zabyva nastroji internetového neboli online marketingu, jako jsou
webové stranky, mobilni a webové aplikace a porovnanim téchto nastroji mezi spole¢nostmi
DPD a XY pomoci dat a informaci z webu, Google analytics a internich zdrojii obou

spole¢nosti.

4.2.1 Web

Web spolecnosti je na adrese www.dpd.com/cz a hned na ivodni strance nalezneme ramecek

k rychlému sledovani zasilky, kde staci pouze vyplnit jeji Cislo a otevie se stranky, kde
vidime stav 1 historii dané konkrétni zésilky. Déle je pak stranka rozdélena na soukromé

osoby a firemni zdkazniky, jelikoZ spole¢nost rozdéluje komunikaci pro tyto dvé skupiny.

Komunikace se soukromymi osobami funguje jinak, jelikoz si soukromé osoby mohou
objednat odeslani bali¢ku za ur&itou cenu po Ceské republice a je to jednorazova sluzba bez
budovani vztahu. Firmy naopak vyplni kontaktni tidaje na zéklad¢, kterych s nimi poté
komunikuje dany obchodni zastupce. Se soukromymi osobami je tedy dana sluzba
pojmenovana jako ,,Poslete s nami bali¢ek®, coz je povazovano za jednorazovou sluzbu a
s firmami jako ,Posilejte s nami zasilky“, coz ukazuje na to, Ze chce mit DPD se
spole¢nostmi dlouhodoby obchodni vztah. Pouziva také odlisné vyrazy a to je balicek a

zasilka.

Dale je na webu rameéek pro vyhledani nejbliz§iho depa nebo vydejniho mista pomoci PSC.
Posledni hlavni informaci je odkaz na informace, které¢ zdkaznikovi fikaji, jak postupovat
v nejrizngjSich situacich a na konci stranky nalezneme email a telefon, na ktery se mohou

zakaznici obratit.

Stranka je dobfe a jednoduse ¢lenéna a nejdillezitéjsi informace nebo odkazy nalezneme na
hlavni strance, coz zvySuje jeji pfehlednost. Na horni liSt€¢ jest€¢ nalezneme doplitujici
informace pod zéloZzkou O DPD jako je kariéra, informace o spole¢nosti, informace pro

média, spoleCenskou odpovédnost nebo informace o DPD group.
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www.dorucujemeradost.dpd.cz je dal§i webova stranka DPD CZ, kterd se zaobird

informacemi ohledné piepravy a zdkaznik se zde mlze dozvédét zajimavé informace ze
svéta prepravovani zasilek. Na strance jsou informace o pfistupu spolec¢nosti k dorucovani
zasilek a to konkrétné 6 véci, které jsou preddvany s kazdym balickem, jako naptiklad
absolutni kontrola nad balickem, doruceni na hodinu pfesné, neustaly rast spole¢nosti,
socialni odpovédnost, pfijimani platebnich karet a v neposledni fadé zdkaznickou podporu

dostupnou na infolince, Facebooku nebo emailu.

Webové stranky www.xy.cz jsou rozdélené dle zakladnich ¢tyt druhl sluzeb, jako je
Express, Balik, Logistika a Mail. Toto rozdéleni nalezneme jak na horni liste, tak uprostied
stranky, kde je bliZze popsano. Celd komunikace pies web se tedy déli na tyto Ctyfi sektory.
Na hlavni list€ navic nalezneme i1 zalozku Tisk, kde se nachézeji tiskové zpravy a informace
pro média, zalozku Kariéra a zalozku o nas, kde je komunikovan portrét spolecnosti,

spolecenskéa odpovednost a sektory spolecnosti.

Na pravé stran¢ webu nalezneme ramecek s rychlim odkazem na sledovani Express zésilky,
baliku nebo Logistickych sluzeb. Stranky jsou pfehledné a v barvach spole¢nosti, informace
a zalozky jsou vétSinou na vice mistech najednou, coz mize byt trochu matouci. To, co
nalezneme na hlavni zaloZce O nas, nalezneme také dole na zalozkéach v zéapati. Kdyby
nebylo vice stejnych odkazl na strance, mohla by byt jednodussi, nebo by mohlo byt misto

vyuZito pro jiné informace.

Spole¢nost provozuje také web www.xyservicepoint.cz kde radi zdkazniklim s odeslanim

zasilky. Je to partnerska stranka spolecnosti, kde si miZze zdkaznik jednoduse a pohodlné
poslat zasilku a nepotiebuje k tomu Zzddnou smlouvu. Zakaznik donese zasilku na
partnerskou recepci a vybere si odpovidajici obal z nabidky. Pomoci sluzby Express Easy
muze zakaznik zjednodusené posilat zasilky pomoci partnerskych recepci XY Service point.
Zakaznik ziska zvyhodnénou cenu oproti standartnimu ceniku a také obaly na zésilky. Cena
je stanovena na zakladé velikosti zvoleného obalu a mista doruceni zasilky. Na strankach se
dozvi zédkaznici mimo informaci o sluzbé také informace o jeji dostupnosti, obalech,

zakazaném zbozi, navody k obsluze a dalsi dilezité informace.

| 46



Weby obou spole¢nosti jsou porovnani na zdklad€ dat ziskanych pomoci Google Analytics.
Diky tomuto nastroji mizeme sledovat navstévnost webu, dobu trvani navstévy, nebo pocet

nove¢ prichozich a opakujicich se navstévnikda.

V prvnim grafu je porovndvana mira okamzitého opusSténi webu spolecnosti DPD a XY.
Jednotkou pouZivanou v grafech jsou procenta navstévniki. Na zéklad¢é grafu je vidét, Ze
témer tii Ctvrtiny navstévnikl, ktefi pfijdou na web spolecnosti XY ihned web opusti,
stranky spolecnosti DPD opusti naopak pouze 27,8 procent ndvstévnik. Druhy sloupec
grafu ukazuje primérnou dobu, kterou ndvstévnici stravi na webu pfepravni spolecnosti.
Spole¢nost DPD ma primérnou dobu navstévy 65 vtefin a spolecnost XY 54 vtefin, coz je

témer stejnd doba a tento ¢as odpovida tomu, Ze si jde zakaznik zjistit stav své zasilky.

Délka navstévy

74,4

Mira okamzitého opusténi _

54

R névglévy _

0 10 20 30 40 50 60 70 80
XY mDPD

Graf 1 Délka navstévy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nosti pomoci Google Analytics také sleduji z jakého prohlizece navstévnik jejich
stranek ptichazi. Nejveétsi mnozstvi zdkaznikl pfichazi z prohlizece Google Chrome a to
50% u DPD i XY. Na druhém misté se nachazi prohlize¢ Firefox, ktery pouziva u DPD
témet 21% a u XY téméf 16%, a hned za nim se nachazi prohliZze¢ Internet Explorer, ktery
ma téméf stejnou vyuzZivanost jako Firefox. Na ¢tvrtém misté se nachdzi prohlize¢ Safari,
ktery vyuzivaji uzivatelé zafizeni Apple. Safari vyuziva témét 12% navstévnikl stranek
spole¢nosti XY a 4,35% zékaznikd DPD. Na dalSich mistech se s podilem mensim nez 4 %

nachazeji prohlizece jako Edge, Opera, Android Browser a Android Webview.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obé& spolecnosti rozdéluji navstévniky webovych stranek podle toho, jestli navstivili web
poprvé, nebo ho navstévuji opakované a na web se vraci. Pro spole¢nost jsou zaddouci jak
zakaznici nové€ pfichozi, tak zékaznici stali, ktefi se na web vraci a vyuZivaji pfepravnich
sluzeb opakované. Spolecnost DPD ma 70% névstévnikii webu novych a 30% zékaznikl
stalych, spole¢nost XY ma o 13,59% vice novych ndvstévnikd nez DPD. Muze to znacit to,
ze ma spolecnost DPD vice stalych a vérnych zékazniki, ktefi vyuZzivaji jejich pfepravnich

sluzeb nez spolec¢nost XY.
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

Dalsi graf ukazuje zafizeni, z kterého zékaznici navstévuji webové stranky spolecnosti.
Stranky mohou zékaznici navs$tévovat z tabletu, mobilniho telefonu nebo ze stolniho
pocitace ¢i notebooku. Z tabletu navstévuje webové stranky minimum ndvstévnikl z obou
spole¢nosti. U spole¢nosti DPD je to 2,4% navstévnikl a u spolecnosti XY o necelé procento
vice. Vice vyuZivanym zafizenim je mobilni telefon, ktery vyuziva 20,77% navstévnikl
stranek spolecnosti XY, ale pouze 4,8% navstévnikit webu spole¢nosti DPD. Nejvice
vyuZzivanym zafizenim je u obou spolecnosti pocitac, tedy konkrétné stolni pocitac, nebo
notebook. Miize to byt piedev§im z toho diivodu, Ze sluzby vyuzivaji predev§im B2B
zédkaznici, kteti pouzivaji pocitac ve své praci a objednavaji sluzby a kontroluji zasilky prave
pomoci pocita¢e. U spolenosti DPD pouziva pocita¢ 92,8% navstévnikl stranek a u
spolecnosti XY 75,84% navstévniki. JelikoZ pocitac spiSe vyuzivaji zdkaznici B2B, mobilni
telefon budou vyuZivat zase spiSe zakaznici B2C, coZ potvrzuje graf a procentu zakaznikl
B2B, které¢ maji ob€ spolecnosti piiblizné odpovidad také procento néavstévnikl, kteti

vyuzivaji k prohlizeni webovych stranek mobilni telefon.
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

Posledni graf analyzy navs$tévnosti z Google Analytics je graf jazyku, kterym mluvi
navstévnici webovych stranek. Webové stranky obou spolecnosti navstévuje nejvice Cesky
mluvicich navs§tévniki. Stranky DPD navstévuje 87% cesky mluvicich a u XY je to o 5%
méng. Druhou skupinou navstévniki jsou anglicky mluvici at’ uz britskou nebo americkou
anglictinou. Spolecnost XY ma o 3% méné anglicky mluvicich nav§tévniki. Poslednim
roz$ifenym jazykem je rustina, kterou mluvi 2,34% navstévnika a pouze 0,4% navstévnikl
DPD. V¢tsi procento ¢esky mluvicich a mensi procento cizincti u DPD muiZe byt vysvétleno
tim, Ze spolecnost XY je vice globalni spolec¢nosti a ve svété vice zndmou, proto cizinci
vyuzivaji u nas prave jeji ceskou pobocku. Dal§imi jazyky, které mluvi navstévnici stranek

Jjsou némcina, slovenstina a polStina, jejich zastoupeni ale neni vétsi nez 1,5%.
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Jazyk

2,34
RU | 0,40
EN 11,09
cs 81,57
0 20 40 60 80 100
XY mDPD
Graf' 5 Jazyk

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavérem analyzy webu je to, ze spole¢nost DPD ma vétsi mnozstvi stalych a vracejicich se
navstévnikil nez spolecnost XY, mé také mensi miru okamzitého opusténi webové stranky
nez XY. Primérnd doba navstévy stranky je u obou spolecnosti témét stejna s rozdilem
pouhych 9 vtetin. Nejpouzivangj$im zatizenim u obou spole¢nosti je pocitac, jelikoz je to
zafizeni, které se vyuziva spiSe ve firmach a ob& porovnavané spolecnosti se zaméiuji spise
na B2B zékazniky. Co se tykd webového prohliZzece, nenalezneme mezi t€émito spolecnosti
mnoho rozdill, vysledky jsou téméf srovnatelné a nejvyuZzivanéjSim prohlizecem je Chrome,
Firefox a Internet Explorer. Pokud jde o jazyk, tak vice jak 80% navstévniki webu

spolecnosti jsou ¢esky mluvici a spole¢nost XY mé o 5% vice cizincl neZ spole¢nost DPD.

Nové/staré Zarizeni Jazyk Mira Prohlize¢  Doba
navstévy okamzitého navstévy
opusténi (sekundy)
DPD Staré Desktop  CJ Nizka Chrome 65
XY Nove Desktop  CJ Vysoka Chrome 54

Tabulka 6 Porovnani navstévnosti webu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.2 Aplikace

Spole¢nost DPD provozuje aplikaci, kterd se jmenuje Moje DPD a ma slouZit predev§im
jako pomocnik pfi pfeprave a je urcena pro odesilatele zasilek. SlouZi ptedevsim k objednani
pfepravy a komunikaci ohledné piepravy. Aplikace je dostupnd online na webovych
strankach dpd.cz/mojedpd, kde 1ze kromé podrobnéjSich informaci nalézt také instruktazni
videa, ktera usnadiiuji seznamovani s aplikaci. Aplikace je urcena k vytvofeni objednavky a
pfepravnich Stitkil, které je mozné vytisknout na urcenou zésilku, vyzvednuti zésilky
kuryrem, zadani a Gprava dat jako je ¢astka dobirky, nebo telefonni ¢islo pfijemce a také
ulozeni téchto dat do adresare piijemct. V této aplikaci je také mozné zadat reklamaci a
sepsat zapis o Skodé. Diky aplikace Moje DPD ma odesilatel k dispozici nové sluzby a
informace o aplikaci a také podporu pomoci, které je vyftesit ptipadné problémy a nejasnosti

s aplikaci.

Pro spravné fungovani aplikace jsou dilezité technické pozadavky, jako je funkéni pfipojeni
k internetu, podporu webového prohlizece, PDF Reader, Java 7 a vyssi pro tisknuti $titkQ
bez generovani do PDF formétu. Dalsi vyhodou aplikace je ptehled a historie a cen zasilek,
vcetné online sledovéni, zdkaznicky et s pfehledem objednavek, vylactovanim a fakturami,
které si mlzete vygenerovat do souboru a naddle s nimi pracovat. PfihlaSovaci udaje
k aplikaci ziska zakaznik pokud ma podepsany registraéni formulédf, nebo rdmcovou
zasilatelskou smlouvu. Stac¢i pouze zaslat zdkaznické ¢islo, kontakt, email a adresu pro

vyzvedavani zasilek.

DPD Kkuryr je druhou aplikaci spolecnosti, kterd je urcena piijemciim na adrese

www.dpdkuryr.cz. Do aplikace se zékaznik, ktery o¢ekava balicek ptihlasi pomoci jeho ¢isla

a osobniho kodu, ktery mu bude sdélen ptes SMS. Aplikace sdéluje zdkaznikovi aktualni
stav zasilky, datum doruceni a dal$i dllezité informace, jako je odesilatel nebo informace o
dobirce. Spolecnost DPD nabada odesilatele, aby doptali svym zakaznikim pohodlné
doruceni, které si mohou ptizpusobit piesné podle svého denniho rezimu a potieb. Aplikace
DPD Kuryr je automaticky k dispozici vSem zékazniklim, kterym ptivazime balicek. Jeden
pracovni den pted doru¢enim obdrzi zdkaznik ptistupové udaje do aplikace prostfednictvim
SMS, pomoci které se do aplikace pifimo dostane. Zakaznici si mohou vybrat sluZzbu nad

ramec standartniho doruceni a zaplatit tak poplatek pomoci platebni brany PayU piimo
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v aplikaci. Aplikace DPD Kuryr je také soucasti webové stranky www.dorucujemeradost.cz,

kde se zdkaznici dozvédi praktické informace ze svéta doru¢ovani.

V aplikaci je n€kolik nastroji, které uleh¢i uzivateli vyzvednuti o€ekavané zésilky. Kuryra,
ktery dorucuje zasilku je mozné sledovat na mapé, kde vidime jeho pfesny pohyb a kolik
zastavek mu jesté zbyva. Dal§im nastrojem je zména terminu doruceni nebo zména adresy,
také je mozné zvolit vyzvednuti zésilky ve vydejnim misté Pickup. Ve vétSich méstech lze
za ptiplatek vybrat dobu doruceni rano (8.00-10.00), vecer (18.00-21.00) nebo v sobotu
(9.00-17.00). Zakaznik mtze také ptes aplikaci kuryrovi napsat, odmitnout balicek, nebo
balicek poslat. Bali¢ek si je mozné také pomoci aplikace odlozit o vice nez 10 dni.
Spole¢nost DPD vlozila do aplikace také odkaz na moZznost poslat DPD nazev e-shopu, ktery

neposild své zasilky ptes DPD a najit tak potencionalniho zdkaznika.

Spole¢nost XY také nabizi webovou aplikaci, kterd se jmenuje MyXY a slouzi predevS§im
ke sledovani zasilek. Zakaznici spolecnosti XY mohou vyuzivat aplikaci pfedev§im pro
odesilani zasilek. Jednou z mnoha vyhod je rychlé a snadné online objednéani piepravy a
vypocet ceny, za kterou bude zasilka odesldna. Samoziejmosti je také jednoduché sledovani
zasilky pomoci této aplikace. Dalsi vyhodou je snadné sprava profilu, ktery jde ptizpisobit
pfesné podle pozadavkl a jdou zde nastavit napiiklad notifikace a upozornéni o pohybu
zasilky a dal$i informace. Zakaznici mohou také vyuzit funkci elektronické fakturace a
archivace faktur a dalSich ddleZitych dokumentd. Celda online aplikace ma spoustu
uzitecnych nastroji, které Ize ptizptsobit podle potteb zdkaznikl spole¢nosti XY. Aplikace

MyXY je bezpe¢na a nabizi pohodlny ptistup, ktery ulehc¢i praci a Cas.

4.2.3 Reklama

Pokud zadame do Google slovni spojeni poslat bali¢ek, spolecnost DPD se zobrazi na
prvnim misté se svoji reklamou. Pokud klikneme na odkaz, dostaneme se na Uvodni
webovou stranku. Tomuto zptsobu reklamy se fikd Adwords a jejim principem je reklama
na danou spole¢nost na zdkladé vyhledavani podle pfedem stanovenych klicovych slov.
Reklama se plati pouze, kdyZ se nékdo ptes ni dostane na web nebo kontaktuje spole¢nost,

jinak je registrace zdarma.
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Spole¢nost DPD ma reklamu na kli¢ova slova ,,poslat balik* na druhém mist¢ a na slovni
spojeni ,,poslat zasilku“ na tfetim misté. U klicového spojeni ,,pfeprava baliku, najdeme
DPD na sedmém misté. Spolecnost se také podle kli¢ovych slov snaZi poznat svého
zédkaznika, coz neni vZdy jednoduché. Podle slova ,,zasilka* dale sméfuje firma zdkaznika
na stranky pro firmy a podle slova ,,balicek* na stranky pro soukromé osoby, jelikoz tyto

dvé skupiny zakaznikl nejcastéji pouzivaji prave tyto slova.

Spole¢nost DPD komunikuje prostfednictvim e-shopii s koncovymi zékazniky pomoci
banneri a log, které maji e-shopy vyvésené na svych webovych strankach. Na webovych
strankach DPD je umisténa piimo zalozka, ktera se jmenuje ReSeni pro e-shopy a jsou na ni
umisténé podklady pro e-shop a informace ze svéta e-commerce. DPD nabada e-shopy, aby
svymi zdkaznikiim povédéli, jak dorucuje pomoci textu o sluzbach, bannert a log, které
umisti na své stranky. Pres banner se zdkaznik dostane na webovou stranku

www.dorucujemeradost.dpd.cz, kde se dozvi vSechny dilezité informace.

Sledujte,
je::szjteveérr> ﬁ dpd
kuryr blizi

Zkratte si Cekani
na svuj nakup

Obrazek 6 Banner

Zdroj: www.dpd.cz

Spole¢nost XY ma reklamu ADwords zaplacenou také a stoji si na pfickach az za spolecnosti
DPD. Klicové spojeni ,,poslat balik* ma spole¢nost XY az na 16. miste, coz jen potvrzuje
vétsi zaméfeni na malé a stfedni firmy, jelikoZ spojent ,,poslat zasilku* je na misté 4. Spojeni
»preprava baliku® je na misté 9., tedy dvé pticky za spole¢nosti DPD. V nasledujici tabulce

jsou obé¢ spolecnosti a jejich Adwords reklamy pro vétsi piehlednost porovnany.

Poslat balik Poslat zasilku Pieprava baliku
DPD 2. misto 3. misto 7. misto
XY 16. misto 4. misto 9. misto

Tabulka 7 Adwords

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.4 Socialni sité

Komunikace spole¢nosti DPD pies Facebook je sméfovand piedev§im na pfijemce.
spole¢nosti, odesilajici balicky maji soukromé ucty na Facebooku, ptes které mohou zachytit
komunikaci DPD jako soukromd osoba a doporucit je tak ve své firmé. Pies Facebook je
mozné sdélovat rychlé a aktudlni zpravy, spole¢nost DPD tedy sdé€luje, napiiklad informace
o mimotfadné dopravni situaci, o udélostech jako je Mezinarodni den Zen, Vanoce,
Velikonoce a dalsi svatky, kdy je mozné vyuzit pfepravnich sluzeb a dorucit naptiklad

nékomu darek.

Spole¢nost DPD také informuje o novinkéch, které ptfipravuje pro své zédkazniky, jako je
spusténi nové aplikace na sledovani zasilek, nebo otevieni nového depa. Ptipravuje svym
zdkaznikim také riizné soutéZze se zajimavymi vyhrami a darky. Na Facebookovych
strankach uvetejnuje spolecnost i riizné informace ze zakulisi spolecnosti, jako naptiklad
zajimavosti o zaméstnancich nebo pfispévky z bézného pracovniho dne v DPD, aby
zédkaznici védéli, ze zaméstnanci jsou ve skutecnosti ptijemny tym lidi, kteti d€laji vSe proto,

aby byla zasilka dorucena co nejdtive.

Zakaznici vyuZivaji Facebook pfedev§im ke komunikaci ohledné¢ zasilek a jejich
doruCovani. Zakaznici se dozaduji informace o stavu jejich zdsilek a ¢asem doruceni.
Zaméstnanci odpovidaji okamzité, jak do zprdv, tak do komentait a zakaznikiim tento
zpusob komunikace vyhovuje 1épe, protoze je rychlejsi, nez napiiklad pies email a zdkaznik

vidi, Ze si jeho dotaz né€kdo piecetl a odpoveédél.

Facebook je pro spole¢nost XY pouze dopliikovym ndstrojem, ktery neni uptednostiiovan
pro komunikaci se zdkazniky, jelikoz Facebook vSeobecné cili spiSe na B2C zékazniky.
Spole¢nost XY ma z prevazné €asti zakazniky B2B. Spole¢nost XY vyuZiva na Facebooku
pouze nastroje neplacené, jelikoz je jeji rozpocet na marketingové aktivity zna¢né omezeny.
Na Facebooku sdili spolecnost ptispévky z globalni Facebookové stranky spolecnosti nebo

aktudlni informace o spole¢nosti a jejich ¢innostech.
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Marketingové oddéleni spoleénosti XY Ceska republika vidi ve Facebooku fadu nevyhod,
kvili kterym se marketingu v soucasné dobé nevénuji az tak detailné. Facebook obsahuje
v soucasné dobé mnoho virli, které ohrozuji bezpecnost online svéta. Dalsi nevyhodou je to,
7e tfada spoleCnosti a zaméstnavateli ma pro svoje zaméstnance Facebookové stranky
zpomalené a pokud ma spole€nost cilit pfedev§im na zdkazniky B2B, ktefi jejich sluzby
budou hledat v pracovni dob€, neni mozna propagace touto formou spravnou volbou.
Naopak vyhodou Facebooku je pfimy kontakt se zdkazniky prostfednictvim zprav na
Facebooku, pomoci kterych zakaznici spole¢nost kontaktuji s riznym typem pozadavkl

tykajicich se ptepravy jejich zasilek.

Jsou zde rezervy, které by se daly v tomto nastroji vyuZit, pokud by bylo vyhranéno pro tuto

komunikaci vice €asu a vice finan¢nich prostiedk.

Spole¢nost Facebook Pocet sledujicich = Na zpravy reaguje
DPD Ano 47 330 Do hodiny
XY Ano 1232 Velmi dobfe

Tabulka 8 Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej spole¢nost DPD vyuziva hlavné ke komunikaci se zdkazniky B2B. Kazda
spolenost po registraci nebo kontaktu pfes webovy formuldi dostane pfifazeného
obchodniho zastupce, ktery si s ni sjednd schiizku a dohodne potiebné nalezitosti k tomu,

aby se firma mohla stat zdkaznikem spolecnosti.

Propagace prostiednictvim letacki je ur€ena hlavné pro zékazniky odesilatele a komunikuje
vyhody pro zdkaznika odbératele. Na leta¢ku jsou uvedeny vyhody, které ziskd zdkaznik
spole¢nosti, kdyz si objednd piepravu od DPD. Ptikladem takového letdku je komunikace
aplikaci DPD Kuryr a Moje DPD, nebo tfeba komunikace inovaci o vyvoji spole¢nosti a
navySeni pfepravni kapacity na zdkladé¢ vybudovani novych dep pomoci mapy vyvoje

v piistich letech.
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Spole¢nost XY je na tom s osobnim prodejem v podstaté stejné jako spolec¢nost DPD, jelikoz
ma stejn¢ jako u DPD vysoky pocet B2B zdkazniki, kterym dodéava své sluzby predevsim
prostiednictvim obchodnich zastupcti. Sluzby pro ostatni spole¢nosti domlouva dle potieb a
od touho jsou také zavislé jejich ceny. Kazda spole¢nost totiz odebira rizné mnozstvi sluzeb
a odesila riizné zasilky v rtizné frekvenci. Obchodni zastupci maji také k dispozici brozury
a letaky pro podporu prodeje, které rozdavaji ve spolecnostech. Pokud ma spole¢nost zajem
o sluzby nabizené spolecnosti XY, vyplni na webu jednoduchy registra¢ni formuléf, pomoci

kterého si zalozi Gcet a ziska tak vyhody jako je mési¢ni fakturace nebo zvyhodnéné ceny.

4.4 Loajalita

Loajalita a vérnost zakazniki je ¢ast marketingového mixu, u kterého se nejvice lisi nadklady
jednotlivych spole¢nosti. DPD dava na tuto oblast pouze 10% z celkového rozpoctu na
komunikaci. Jejich nastroje na udrZzovani zakaznické loajality jsou rizné darkové a reklamni
pifedméty. Spole¢nost DPD vydava dvakrat roéné Casopis e-trend, ktery je ur€en pro e-shopy,
tedy B2C zakazniky a nabizi spolehlivé tipy a feseni a také aktudlni trendy. Casopis méa 18
stran na kterych zédkaznikim pfibliZi inovace napfic¢ e-commerce, na novinky ze zahranic¢i a
tipy, které jsou dillezité pii tvorb& online obsahu. Casopis obsahuje ¢lanky od odbornikii na
marketing, nebo zastupcli uspésnych e-shopl a samoziejmé také reklamy DPD, jako je
napiiklad reklama na Youtube kandl spolecnosti DPD, kde jsou umisténa videa s tipy pro
podnikani z oblasti logistiky, marketingu a cenovych srovnavacii. Cena Casopisu je 80 K¢,

ale pro zdkazniky DPD je Casopis zdarma.

Spole¢nost XY naopak uvoliiuje na aktivity na podporu loajality a vérnosti zakaznikl 51%,
coz je vice jak polovina celkového rozpoctu na komunikaci. Hlavni aktivitou je vérnostni
program pro zadkazniky z malych a stfednich firem, ktery se nazyva XY Business Club. Na
zéakladé ucasti v programu sbird zadkaznik kredity za objednanou pfepravu a ty miize nasledné
vymeénit za odmény a soutézit o hodnotné ceny. Diky ucasti v programu také ziska zdkaznik
slevu 100 K¢ na ptepravu po predlozeni voucheru. Vérnostni program funguje tak, Ze za
kazdou sluzbu dostane zdkaznik urcity pocet krediti a ty pak muize vymeénit za darky
z katalogu. Kredity budou kazdy meésic zatazeny do slosovani o atraktivni ceny. Zakaznici
zapojeni do Business clubu dostavaji kazdy mésic specialni e-newslettery s novinkami.

Ptikladem zajimavych darki je naptiklad sportovni taSka Husky, ndkupni ko§, nabijecka do
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auta, slivovice Zufének, nebo kuchyfiské nadobi. Zakaznik si mtize misto darku vybrat také
slevu na ptepravu v hodnoté 200 K¢, 300 K&, nebo dokonce 600 K¢. Registrace do klubu
pro zékazniky je jednoduché a staci k ni vyplnit webovy formuléf, registrace pro ty, co
nejsou zakazniky je mozna na vyzadani. Doplitkovymi aktivitami jsou reklamni pfedméty a

osobity ptistup.

4.5 Primy marketing

Pfimy marketing znamend pro obé spoleCnosti pfedevSim emailovou komunikaci.
Spole¢nost DPD ma vice typii mailingu, které sméruje na své zdkazniky. DPD rozdéluje
mailovou komunikaci na dva zékladni typy a to je smérem k odesilatelim a smérem
k pfijemctim zésilek. V piipadé odesilateli se jednd naptiklad o newsletter, ktery je urcen
predevsim pro e-shopy a informuje hlavné o novinkach, které DPD pfipravuje. Konkrétnim
pfipadem takového newsletteru je email, ktery oznamuje ptipravované investice v piiStich 5
letech a vloZeni vice neZ ptl miliardy do pfepravni sité. Email obsahuje detailni plan toho,
co spolecnost chysta a jaké jsou jeji cile. Prepravni kapacita je v nékterych lokalitach
naplnéna a rozSifovani a vystavba novych dep je proto nezbytnosti. Dal§im typem
newsletteru je email s typy pro podnikéni, ktery je urcéen také pro zdkazniky odesilatele a
pfinési jim typy pro jejich podnikani. Email odkazuje na videa, na kterych mluvi odbornici
na podnikani a mluvi naptiklad o vybéru spravného dopravce, jak pattit mezi predni e-shopy
na Heureka.cz, nebo typy na efektivni vyuziti display reklamy. Druhd skupina newsletteri
cili na ptijemce zasilek, kterym sdé€luje jak novinky co se tyka ptepravy, tak naptiklad n&jaké
soutéze. Konkrétnim ptikladem je email, ktery zasilalo svym zakaznikiim DPD pied Véanoci.
V emailu je napséno, ze o letoSnich Vanocich DPD plni pfani a zadd zdkazniky, aby se
podélili o své ptani, nebo prani svych blizkych a tim se zatadili do soutéze Bali¢ek splnénych

prani.

|58



Dorucujeme radost

O letoSnich Vanocich pinime prani

Podélte se s nami o to, co by udélalo radost Vam nebo Vasim blizkym. Stadi odpovédét na par
otazek a mit 5tésti, Ze vybereme pravé Vase prani.

> VyzkousSejte své stésti v Balicku spinénych prani od DPDgroup

Obrazek 7 Emailova kampan DPD
Zdroj: DPD

Mailing je nejvice rozsifenym komunikaénim kanalem ve spolecnosti XY. Spole¢nost ma
nékolik typid mailingu, které rozesild svym soucasnym i potenciondlnim zakaznikim.
Prvnim typem mailingu je vérnostni, coz je mailing ureny vérnym zakazniktim, ktefi patii
do vérnostniho klubu Business club. Dal§im mailingem je mailing lokalni, ktery je uceny
vyhradné pro zékazniky XY Ceska republika a jeho podoba i layout jsou plné& v rukou Eeské
pobocky spole¢nosti a nijak nenavazuji na komunikaci centraly spolecnosti XY. Opaénym
pfipadem jsou mailingy globalni, které jsou v pfedem stanoveném layoutu uréeny pro
zdkazniky po celém svété. Tyto globélni mailingy jsou upraveny pro Cesky trh do ceského
jazyka a tykaji se napiiklad soutéZe o listky na rGzné sportovni akce potfaddané po celém
svété. DalSim typem mailingu je mailing s néjakym upozornénim, tedy napiiklad
upozornéni o necinnosti zdkaznika, ktery si naptiklad dlouho neobjednal ptfepravni sluzby a

hrozi jeho vymazani z vérnostniho klubu. Poslednim typem je ad hoc mailing, ktery je na
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zéaklad€ urcité situace, napiiklad pokud zdkaznik dlouho neposlal balicek, tak mu ptijde

nabidka s urc¢itou vyhodou naptiklad slevou, aby opét vyuzil sluzby spole¢nosti.

V kazdém mailingu spolecnosti XY je moznost odhlaseni odbéru maild spole¢nosti, je to
dilezité¢ proto, aby nechténé maily nikoho neobtézovaly. Spravny mail ma byt z casti
personalizovany, aby mél zadkaznik pocit, ze je opravdu pro n¢j. Dilezité je uvést v kazdém
mailu kontakt na obchodniho zastupce, na kterého se mohou zékaznici v ptipadé potieby
obratit. Dilezitou souc¢asti kazdého mailu spole¢nosti je takzvany ,.call to action button®,
coz je odkaz, na ktery kdyz zédkaznik klikne, otevie se mu web, kde nalezne bud’
personalizované informace, nebo darky a soutéze, ptipadné konkrétni informace o dané
kampani. Tento odkaz také slouzi napiiklad k odkazani zdkaznika na stranku urcenou ke

sledovani zasilek.

Pravidelné mé&si¢ni mailingy spolecnosti jsou odesilany na kontakty z databazi. Spole¢nost
XY si koupila licenci na program hromadné korespondence, coz je jedind investice do tohoto
druhu propagace, proto je mailing nejlevné;jsi forma propagace, kterou spolecnost vyuziva.
Pomoci databazi spolecnost rozesle nabidku az 40 000 lidi. V databazi je mozné najit

potenciondlni zdkazniky podle pfedem uréenych parametrti.

Mailingy jsou porovndny na zaklad¢ dat o ndvratnosti mailingovych kampani. V reportech
o emailové komunikaci se sleduje pocet pfijemct daného mailu a vici celkovému poctu
piijemct se sleduji rizné dalsi data jako je open rate, click rate a dorucitelnost. Open rate je
procento z celkového poctu piijemei, které znaci kolik lidi si mail otevielo. Procento ovsem
neznaci, kolik lidi si opravdu mail otevielo, dulezité je znat presny pocet lidi. Miize ndm
vyjit 60% coz je vysoké Cislo, ale rozdil bude, jestli je to 60 lidi nebo 600 lidi a pravé tyto
Cisla jsou pro marketingové oddéleni smérodatna. DalSim ¢islem je click rate, coz je
procento proklikli z celkového poctu zobrazeni mailu. Sleduje se také procento

dorucitelnosti, které znaci kolika procentiim lidi byl email dorucen.
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Pocet emaili Openrate Clickrate Dorucitelnost Pocet pfijemcl

DPD 54 60% 4% 97% 170 113
XY 209 35% 1,50% 92% 504 185

Tabulka 9 Porovnani mailingu

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Spole¢nost DPD odeslala v roce 2016 celkem 54 mailt svym zékaznikiim, coZ vychazi
pramérné 4-5 mailt na mésic, spolecnost XY odeslala o 155 emaill vice coZ je zhruba 17-
18 emalll na mésic. Je tieba upozornit, ze vSechny emaily spolecnoti XY nechodi vSem
zakazniklim, ale rozdé€luji se na newslettery, servisni emaily a nebo emaily, s konkrétnimi
informace pro ur€ity okruh zdkaznikl. Sple¢nost DPD ma 60% open rate, coZ je o 25
procentnich bodl vice nez spole¢nost XY, jak miizeme vidét na grafu, pokud pfepocitdme
procenta podle celkového poctu piijemcti, dostaneme se k vysledku, Ze spole¢nost XY méla

ve skute€nosti o 76 000 vice otevieni, neZ spolecnost DPD.
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

Dal8im sledovanym cislem je click rate, ktery znaci, kolik lidi kliklo v daném emailu na
odkaz, nebo reklamu. Spolecnost DPD ma 4% click rate a spole¢nosti XY pouze 1,5%, coz
ale po ptepoctu na pocet lidi opét ukazuje lepsi vysledky pro spolecnost XY. Spolecnost
DPD ma po prepoctu 6805 proklikll a spolecnost XY 7563, coz opét ukazuje, ze je tfeba se

koukat na konkrétni ¢isla, jelikoZ procenta mohou byt zavadéjici.
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Click rate
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

V souhrnném grafu je patrné, Ze si na tom spolecnost XY stoji v mailové komunikaci se
zakazniky lépe a jeji maily jsou vice otevirané co se tykéa poctu lidi, kteti email oteviou. Co
se tyka procent, ze celkového poctu ptijemci, je na tom 1épe spolecnost DPD, pro vétsi pocet
otevienych emailli a click rate, je tedy dualezité rozsifit databazi potencionalnich a

soucasnych zakaznikd.
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Zdroj: Vlastni zpracovanit
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V této ¢asti kapitoly bude porovnavan jeden email, ktery byl odesldn obéma spole¢nostmi
v listopadu roku 2017. Bude porovnavan stejné jako u mailingii za cely rok 2017 pocet

pfijemcii, open rate a click rate a dorucitelnost.

Openrate Clickrate Dorucitelnost Pocet pfFijemcl

DPD 47% 1,09% 99% 10278

XY 15% 0,55% 88% 28014
Tabulka 10 Kampan 11/2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost DPD odesilala mail se svoji kampani dne 7.11. 2016 celkem 10 278 piijemciim
a spolec¢nost XY o den pozdéji celkem 28 014 ptijemctim, coz je piiblizné o 2 tfetiny vice
ptijemcii nez spolec¢nost DPD. I pfes vétsi pocet piijemct je na tom spole¢nost XY o néco
hifte, jelikoz je jeji dorucitelnost pouze 88% coZ v pfevodu na konkrétni ¢isla znamena, Ze
email nebyl doru¢en na 3 413 adres a to naptiklad z divodu, Ze si zdkaznik odhlasil odbér
emaild, nebo byla dana emailova adresa zrusena. Email od spolecnosti DPD nedorazil pouze

70 pfijemciim, coZ znamena 99% dorucitelnost.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak uZ bylo fe€eno u predchoziho porovnavani vSech emailli za rok 2016, tak procenta
neudavaji vzdy plnohodnotny vysledek pro porovnévani, ale ve vysledku je dulezité, kolika

lidem byl opravdu email dorucen, nebo kolik lidi email otevielo, jelikoZ procenta mohou
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znacit dobry vysledek, ale pocet lidi ve vysledku je maly, jelikoz bylo odeslano nizkému
poctu piijemct. Spolecnost DPD ma lepsi vysledky jak v poctech lidi, tak v procentech.
Rozdil miizeme zpozorovat naptiklad na ukazateli open rate, ktery znaci, kolik piijemci,
kterym byl email dorucen ho otevielo. Spole¢nost DPD ma 47% coZ je 4790 a spole¢nost
XY pouze 15%, coz je 3676 piijemcu. Click rate je pfes jedno procento, coZ je u spolecnosti

pouze pul procenta a rozdil je 25 ptijemcu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového porovnani vSech emailti za cely rok 2016 vychazi 1épe spole¢nost XY, ktera ma
vice ptijemct i vede v jednotlivych ukazatelich, co se poctu lidi tyce. Pfi porovnani jednoho
konkrétniho mailu, ktery byl odeslan od obou spolecnosti témét ve stejny den vychdzi 1épe

data spolec¢nosti DPD, ktera i ptes niz8i pocet piijemct ma vice otevienych maill i kliknuti.
4.6 PR, spolecenska odpovédnost, sponzoring

Spole¢nost DPD ma na webu v sekci pro média tiskové zpravy, které vydava n€kolikrat za
rok a také fotografie ke staZeni z prostiedi dorucovani zésilek, z dep a vydejnich mist Pickup,
z provozu, zahrani¢nich destinaci, fotografie o spole¢enské odpovédnosti nebo o vedeni a
loga spole¢nosti. V ramci komunikace s vefejnosti neboli PR se vénuje spole¢nost XY
Ctyfem oblastem a to tiskovym zpravam, které vydava né€kolikrat za rok a n€kdy i vicekrat

v mésici. Kompletni archiv tiskovych zprav je k dispozici na webovych strankéch
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spole¢nosti. Dalsi ¢innosti je multimedidlni knihovna, kde 1ze najit rizny obrazovy material,
TV spoty, videa, zpravy a spousty dalSich informaci. Dalsi aktivitou jsou rizné udalosti,
kterych se spolecnost UcCastni a ze kterych jsou k dispozici tiskové zpravy i obrazové
materialy. Posledni je ¢innost mluvc¢iho spole€nosti, ktery je schopen zabezpecit pozadované

informace a udaje pro média.

Spole¢nost DPD se snazi zafadit do svého komunikacniho mixu také komunikaci
spoleCenské odpovédnosti, kterd je nedilnou soucéasti marketingu v poslednich letech.
Program spoleCenské odpovédnosti spolecnosti, ktery pomédha DPD byt zodpovédnym
partnerem vSem lidem a firmam, se kterymi spolupracuje se jmenuje DrivingChange a ma
za cil pomahat spolecnosti, ve které Zijeme. Program DrivingChange se zamé&fuje na Ctyfi
oblasti. Prvni oblasti je snizovani emisi na nulu, tak aby pfeprava nezatéZovala Zivotni
prostiedi. Dalsi oblasti je dorucovani ve méstech s citem, pfi kterém si mohou piijemci
vybrat zpiisob, jak jim bali¢ek spolecnost pteda. K prepravé ve mésté jsou vyuzivana auta
s alternativnimi pohony, aby byl dopfavan méstiim vétsi klid. Spole¢nost DPD se také stard
o0 to, co se délej kolem a poméhd, kde je potfeba. V neposledni fad¢é spolecnost ptichazi
s inovacemi a sdili své zkuSenosti na mezindrodni urovni a predava je jednotlivym zemim

v rdmci DPD group.

Obrazek 8 Spolecenska odpovédnost DPD

Zdroj: www.dpd.cz
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Marketingové oddéleni spole¢nosti DPD povazuje komunikaci spole¢enské odpovédnosti za
aktualni téma, které je dileZitou soucasti firemni komunikace. SnaZi se toto téma

komunikovat ptedevsim pies obchodni zastupce jako jednu z konkurenénich vyhod.

Spolecenskéa odpovédnost spolec¢nosti XY je piimo soucasti podnikové strategie a zaméfuje
se stejn¢ jako DPD na ctyfi hlavni pilife a to jsou GoHelp, GoGreen, GoTeach a Nasi
Zaméstnanci. Pilif GoHelp nabizi pomoc pii ptfirodnich katastrofach a nabizi Organizaci
spojenych narodu ptistup ke klicové logistické kompetenci a ke globalni logistické siti. Pilit
GoGreen se zamé&fuje na ochranu Zivotniho prostfedi tim, ze se snaZi o sniZzeni emisi CO2.
DalS8im pilifem je GoTeach, ktera se soustfedi na vzdélavani mladych lidi. Posledni slozkou
spoleCenské odpovédnosti je podpora firemniho dobrovolnictvi prostiednictvim

motivovanych zaméstnancil.

Spole¢nost DPD déavé na sponzorstvi na konferencich a riznych akci 5% a spolecnost XY
jen o 3% vice, to znamena 8%. Spolecnost DPD natocila n€kolik video spoti, jelikoZ byla
sponzorem nékolika potadii. Ob¢ spolecnosti se také ucastni rtiznych akci a sportovnich

utkani.

4.7 Pobocky

Spole&nost DPD ma po celé Ceské republice 13 dep a jedno centralni depo, ze kterych putuji
zasilky ptimo k adresatovi do ruky. Zékaznik tak vétSinou s pobockou neptichdzi do ptimého
kontaktu. Do pobocky ptichazi zdkaznik jen tehdy, pokud chce zésilku ¢i balicek odeslat
nebo vyzvednout pitimo z depa nebo vydejniho mista. V kazdém kraji ma DPD jedno depo
a také nespocet vydejnich Pickup mist, kterd jsou umisténa v riznych kamennych obchodech
a pfinaseji tak zdkaznikiim pohodIné vyzvednuti svych zasilek a balickd. DPD depa jsou

oznaceny logem a v barvach spolecnosti, tak aby je Zadny zdkaznik nemohl piehlédnout.

Spolegnost XY ma po Ceské republice takzvané recepce, coZ jsou service pointy, na kterych
muze zakaznik odesilat své zasilky. Service pointy jsou napiiklad na vybranych cerpacich
stanicich, odkud mlze zdkaznik odeslat zasilky pomoci kiosku, kde ma k dispozici obalovy
material, podle kterého je i ur€ovana cena za prepravu. Kiosky jsou samoobsluzné a

zakaznik zde nalezne vSechny potiebné instrukce napsané. Na Service pointy je upozornéno
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bannerem, ktery je umistény u vjezdu na Cerpaci stanici a oznamuje tak zdkaznikim, Ze
mohou v tomto misté zasilku poslat. Kiosky a servisni mista jsou také oznaceny samolepkou

s logem spolecnosti.

Ob¢ tyto spolecnosti davaji na komunikaci prostfednictvim pobocek minimalni ¢ast
rozpoctu a to piesné 5%, které dava DPD a 6% XY. Komunikace prostfednictvim pobocek
je tedy omezena na zékladni néstroje, jako jsou cedule, samolepky, oznaceni piepravnich
vozidel a jiné drobné komunikacni ndstroje. VétSina zdkaznikt obou spolecnosti totiz
nepiijde s pobockami, vydejnimi misty ani jinymi misty obou spolecnosti do styku, jelikoz
si objednévaji pfepravu prostfednictvim internetu rovnou z kanceléie ¢i domova, kde kuryr

jejich zasilku pfimo vyzvedne a doruci na danou adresu.
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5 Shrnuti a navrhy reSeni pro spolecnost

V posledni kapitole se prace zabyva shrnutim celé predchozi kapitoly, kde byly postupné
porovnavany jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu. V kapitole jsou nejprve shrnuty
vSechny vysledky jednotlivych porovnéani, a poté je vytvofena SWOT analyza, kterd
piehledné zobrazuje shrnuti. Kapitola také obsahuje navrhy na zlepSeni, jak pro spole¢nost

DPD, tak pro spolec¢nost XY. Tato kapitola se také zabyva zvolenymi hypotézami.

5.1 Shrnuti

Ptedchozi kapitoly obsahuji detailné¢ rozepsané a porovnané jednotlivé ndstroje
komunikac¢niho mixu spole¢nosti. Obé& piepravni spolecnosti, kterymi se tato prakticka ¢ast
prace zabyva jsou globdalni a dorucuji zasilky po celém svété. Spole¢nost XY ma vice
zakaznikl, zaméstnanct 1 dep, ze kterych obsluhuje své zdkazniky po celém svété. Sluzby
obou spole¢nosti jsou vesmés podobné a nabizeji doru¢ovani jak pro firemni, tak soukromé,
tedy koncové zakazniky. Obé& spole¢nosti rozd¢luji své zakazniky na B2B i B2C a pohybuyji

se tak na obou trzich.

Internetovy marketing obou spole¢nosti obsahuje nastroje jako je web, webova aplikace,
internetova reklama a socidlni sité¢. Web obou spolecnosti nabizi zékladni funkce jako je
vyhledani zasilky a informace o sluzbéach a o spole€nosti jako takové. Je ziejmé, Ze barvy a
Sablony webu jsou nastavené z matefské spolecnosti a dcefind spole€nost nema moc
opravnéni do tohoto nastaveni zasahovat. Piesto je web spolecnosti DPD o poznani
jednodussi a prehlednéjsi. Web spolecnosti XY méa pomérné vysokou miru okamzitého
opusténi a proto by Uprava jeho vzhledu mohla zafungovat. Ob& spole¢nosti maji pomérné
dobfe nastavené webové aplikace, které nabizi uzivatelim ndstroje na sledovani zasilky.
Znacny rozdil je vSak v socidlnich sitich tedy konkrétné Facebooku, ktery maji obé
spole¢nosti, avSak spole¢nost DPD ma o 46 000 vice sledujicich, coz je vysvétleno tim, Ze

se spolecnost XY této socialni siti az tak nevénuje z hlediska €asu i financi.

| 68



Dal§$im porovndvanym néstrojem je ndstroj piimého marketingu, tedy emailova
komunikace. Emailova komunikace je u spole¢nosti XY hlavnim néstrojem komunika¢ni
strategie a ro¢né je rozesilano vice jak 200 maild, u spolecnosti DPD je to pouze 54 mailt.
Spole¢nost DPD mé v procentech mnohem vétsi open rate, click rate i dorucitelnost, pokud
jsou vsak tyto procenta pfepocitany na konkrétni ¢isla, vychazi z toho 1épe spolecnost XY.
Jelikoz mé ale spolecnost XY vétsi procenta, pomohlo by zafadit do emailové komunikace

vice ptijemcti.

Rozpocet obou spolecnosti se 1isi v rozloZeni ndkladi na jednotlivé néstroje komunika¢niho
mixu. Spolecnost DPD déava vétsi ¢ast rozpoctu na Internetovy marketing a Osobni prodej a
naopak spolecnost XY se nejvice soustiedi na loajalitu a udrzeni vztahi se zakazniky, na

které vyuziva az polovinu svého rozpoctu na komunikaci.

Pokud se jedna o potvrzeni ¢i vyvraceni zvolenych hypotéz, tak prvni hypotéza tykajici se
Facebooku, ktera zni ,, JelikoZ ma spole¢nost XY mensi ¢ast rozpoctu uréenou na socialni
sité, budou jeji socialni sité a to ptfedev§im Facebook mén¢ propracované a budou mit méné
sledujicich uzivateli je potvrzena, jelikoz spole€nost DPD ma propracovanéjsi
Facebookové stranky a o 46 tisici vice sledujicich uzivateli. Socialni sité jsou asi jedinym
komunika¢nim kanalem, kde ma DPD vice sledujicich a vétsi dosah nez spolec¢nost XY,
s ¢imZ souvisi také druha hypotéza, kterd tikd Ze ,,Spole¢nost DPD mé4 mensi dosah
komunikace, nez spole¢nost XY* Tato hypotéza je opét potvrzena, jelikoz spole¢nost XY
cili na mnohem vétsi pocet zakaznikili a potenciondlnich zékaznikt a to predevsim za pomoci

emailové komunikace.

SWOT analyza byla sestavena na zaklad€ analyzy jednotlivych komunika¢nich nastrojt
obou pfepravnich spolecnosti. Tyto néstroje byly porovnény na zdkladé vhodnych ukazateld,
aby bylo moZné obé& spolecnosti porovnat. SWOT analyza slouZi pro shrnuti silnych a
slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb tak, aby na zéklad¢ této analyzy mohl byt vypracovan

objektivni navrh na zlepSeni a stanoven rozpocet.
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SWOT DPD XY

Silné stranky Internetovy marketing, Globalni ~ Globélni spole¢nost, Business
spole¢nost club
Slabé stranky Niz§i pocet piijemct Socialni sité, navstévnost
v mailingu, niz$i po€et emaill webovych stranek,
PrilezZitosti Instagram, Socialni VEtsi zaméteni na B2C
odpovédnost, klesajici obliba zakazniky, socialni sité,
Cp klesajici obliba CP
Hrozby Vysoka konkurence Vysoka konkurence

Tabulka 11 SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi silné stranky spolec¢nosti DPD patii Internetovy marketing a globalni znacka pod
kterou vystupuje. Slabou strankou je nizsi pocet ptijemct mailu. Mezi ptileZitosti ur€ité patii
Instagram a sdileni grafického obsahu z kazdodenniho déni ve spoleCnosti a také
komunikace socidlni odpovédnosti. Hrozbou pro spole¢nost DPD je vysokéd konkurence
piepravnich spolecnosti, které plisobi na nasem trhu i po celé Evropé a svéte. Silnou strankou
spolecnosti je také jeji globalnost, jelikoZ je rozSifena po celém svété. Slabou strankou jsou
socialni sité, kterym spole¢nost nevénuje dostatek ¢asu a financi. Pilezitosti pro spolecnost
XY je vétsi zaméfeni na nefiremni zdkazniky a samoziejmé také vétsi ¢innost na socialnich
sitich, které by mohly spolecnosti tyto zdkazniky piinést. Hrozbou je stejné jako u
spole¢nosti DPD vysoké konkurence ptepravnich spolecnosti, jak na ¢eském, tak svétovém

trhu.
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5.2 Navrh reSeni pro spole¢nost DPD

Z vysledki komparativni analyzy vzeSly vysledky na zadkladé kterych jsou navrzeny
nasledujici opatfeni a inovace. Prvni dva cile se tykaji internetového marketingu a socialnich
siti. Prvnim cilem, ktery je stanoven je roz§ifeni poctu piijemct emailové komunikace. Jak
bylo zjisténo z dat o mailovych kampanich, spolecnost ma vysoké procento otevieni a
prokliki reklamy v rozesilanych newsletterech a je proto Skoda se nezaméfit na vétsi pocty
piijemct této komunikace. Cilem je tedy zakoupit databdze odbératelli, dodavateld,
obchodnich partneri tedy zakaznikti B2B, ale i databazi koncovych zédkaznik vhodnych pro
pfimi marketing, tedy databazi fyzickych osob. Dal§im cilem je zafazeni Instagramu mezi
nastroje komunikac¢ni strategie spolecnosti. Spolecnost v souasné dobé nema Instagramovy
ucet a jeho zalozeni by mohlo pfildkat nové zdkazniky, ktefi se na této socidlni siti pohybuji.
Pomoci klicovych slov tedy hashtagli je mozné pftilakat urcity typ zakaznikl a rozSifovat
prispévek napfi¢ touto socidlni siti. Instagram by mohl slouzit jak ke sdileni ptispévkil
s Facebooku, tak k mapovani prace kuryra, ktery by zaznamenaval aktudlni déni na svych
cestach. Mohl by tak byt ambasadorem pro ostatni kuryry a pro zakazniky, kteti nemaji
predstavu jak vypada bézny den kuryra a chtéji védet ¢im si jejich zasilka projde, nez dorazi

do cile.

Dalsim cilem je rozsifeni komunikace socialni odpovédnosti, coz je aktualnim tématem po
celém svété a stale vice firem i soukromych osob se zacina zajimat, zda jimi zvolend firma
spliiuje pozadavky a je socialné¢ odpovédna. Cilem by bylo tedy komunikovat socialni
odpovédnost pomoci obchodnich zastupcli, kteti by ji prezentovali jako jednu
z konkurencnich vyhod. Pfi schliizce s novymi zdkazniky je dllezité upozornit, ze je
spole¢nost DPD socidlné odpovédnd a snazi se minimalizovat dopad na Zivotni prostiedi.
Dalsi piilezitosti je konkurovat napiiklad Ceské posté v posilani bali¢kli soukromymi

osobami, jelikoZ se oblibenost posty v Ceské republice neustale snizuje.

Spole¢nost nabizi posilani balicku se sluzbou vyzvednuti ptimo v misté bydlisté nebo sidle
soukromych osob. Pokud by zakaznik posilal bali¢kt vice, tato sluzba se mu jisté vyplati.
Myslim si, Ze tato sluzba neni mezi soukromymi osobami v podvédomi a jeji propagace by
pfinesla rozhodné vice zédkazniki. Soucasti navrhu je také umisténi reklamniho banneru na

oblibené bazary jako je Vinted nebo Letgo, kde uZivatelé¢ kazdy den posilaji bali¢ky a nejsou

171



napiiklad spokojeni se sluzbami Ceské posty. Dalsim navrhem na zlepSeni je vytvofeni
mobilni aplikace, kterou by mél zakaznik nainstalovanou ve svém mobilnim telefonu a
obsahovala by néstroje a moZznosti soucasnych webovych aplikaci spole¢nosti DPD.
Zakaznikim by tak mohly chodit notifikace o stavu zasilky piimo z této aplikace. Poslednim

navrhem je zalozeni vérnostniho klubu a systému odmén stdlym a vérnym zakazniklim.

Cil Nastroj Prostredky

Rozsifeni poctu prijemcti  Pfimy marketing Rozsiteni databaze potenciondlnich
emailové komunikace a soucasnych zakaznikl
Propagace pomoci Instagram Sdileni ptispévkl z kazdodenniho
Instagramu déni ve spolecnosti, denik kuryra
Socialni odpovédnost Osobni prodej Komunikace socidlni odpovédnosti

prostfednictvim obchodnich

zastupcii
Stat se konkurentem pro  Reklama na Facebook, Instagram, Baner na
Ceskou postu v oblasti socialnich sitich, Vinted nebo Letgo sitich
posilani bali¢ku Banner
soukromymi osobami
Aplikace pro mobilni Aplikace Notifikace
telefony
Vérnostni klub Web Systém odmén

Tabulka 12 Navrh pro DPD

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici tabulka zobrazuje ndvrhy na rozpocet upravené marketingové komunikace
s vyuzitim novych aktivit a prostfedkil k dosazeni stanovenych cilii. Rozpocet je stanoven
pro roz$ifeni databaze potencionalnich zakazniki, pro zalozeni a vyuZzivéani Instagramu, pro
grafickou prezentaci spolecnosti, ddle pro zaSkoleni obchodnich zastupcii, ktefi
prostfednictvim navstév u zdkaznikd budou mimo jiné komunikovat také vyhody z hlediska
socialni odpovédnosti a v neposledni fadé néklady na reklamu konkurenéniho odliSeni a

vEtsi propagace sluzeb pro nefiremni zadkazniky a aplikaci pro mobilni telefony.
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Aktivita Vydaje v K¢ bez DPH

Databaze 40 000

ZaloZeni a sprava Instagramu 0

Skoleni obchodnich zastupcii 10 000

Banner 1000 + 10000/mésic (na ptl roku)
Aplikace pro mobilni telefony 30 000

Web pro vérnostni program 35000

Tabulka 13 Navrh rozpoctu pro DPD

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Navrh reSeni pro spole¢nost XY

Hlavnim ndvrhem pro spole¢nost XY je rozsifeni svého pusobeni na socidlnich sitich a to
predevsim na Facebooku a Instagramu. Témito prostiedky by mohla spolecnost ziskat vice
soukromych a fyzickych osob, kteti by vyuzivali jejich sluzby. Prezentace na socidlnich
sitich je dnes pro spole¢nosti nezbytnou soucasti firemni komunikace a celé komunikacni
strategie, jelikoZz se zde pohybuje najednou nejvice potencionalnich a soucasnych zédkaznik
spole¢nosti. DalSim navrhem je zjednoduseni webovych stranek, které pfi prvnim spusténi
nabizeji, dle mého nazoru az moc informaci najednou a nékteré informace jsou navic jesté
zdvojené na vice mistech. Timto opatfenim by se minimalizovalo mnozstvi okamzitych
opusténi webu, jelikoz by zékaznici ithned nasli to, co pravé hledaji a kviili ¢emu na webové

stranky spolecnosti XY pfisli.

Dalsim navrhem je stejné jako u spole¢nosti XY moznost konkurovat Ceské posté v oblasti
posilani zésilek nebo balickii soukromymi osobami, ktefi jsou nespokojeni se sluZzbami
Ceské posty. Pro propagaci je mozné vyuzit jiz zminéné socialni sité a nastavit zde n&jakou
placenou reklamu. Reklama mize byt také umisténa formou banneri na bazarech
s obleCenim jako je vinted.cz, nebo v aplikaci Letgo ¢i jinych oblibenych bazarech, kde
vyuzivaji uzivatelé €asto sluzeb posty a posilaji velké mnozstvi bali¢kt. Poslednim ndvrhem
je vytvofeni mobilni aplikace, kterd by obsahovala néstroje a moZznosti soucasné webové

aplikace a ze které by mohli uzivatelé¢ dostdvat notifikace pfimo do svého mobilniho

telefonu, bez nutnosti zasilat zdkaznikiim sms zpravy.
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Cil Nastroj Prostredky

Vyuziti potencialu socialnich Socidlni sité Facebook, Instagram

siti a ziskani B2C zakazniki

Omezeni poctu okamZitych Web ZjednoduSeni webu
opusténi webovych stranek

Stat se konkurentem pro Socialni sité, Banner Facebook, Instagram, Banner
Ceskou postu v oblasti posilani na Vinted nebo Letgo
balicku soukromymi osobami

Aplikace pro mobilni telefony  Aplikace notifikace

Tabulka 14 Navrh pro XY

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledujici tabulka zobrazuje rozpocet na navrhy =zlepSeni komunikaéni strategie
spole¢nosti XY. Obsahuje polozky jako je navrh komunikaéni strategie na socidlnich sitich,
naklady na Gpravu webu a jeho celkové zjednoduSeni, vytvofeni a umisténi banneru na
podporu dorucovani pro soukromé osoby. Rozpocet také obsahuje niklady na vytvoteni

mobilni aplikace s nastroji soucasné webové aplikace.

Aktivita Vydaje v K¢ bez DPH
Socialni sit¢ - Navrh komunikaéni 4000
strategie, redakéniho planu na 1 mésic,

manual krizové komunikace.

Web — uprava webu 15000
Banner — vytvoreni + umisténi 1000 + 10000/mésic (na ptl roku)
Aplikace 30 000

Tabulka 15 Navrh rozpoctu pro XY

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.aver

Tato prace se zabyva predevS§im porovnanim dvou komunikacnich strategii vybranych
piepravnich spole¢nosti DPD a XY. Zvolené hypotézy ,JelikoZ ma spole¢nost XY mensi
¢ast rozpoctu ur¢enou na socialni sité, budou jeji socidlni site a to pfedevsim Facebook méné
propracované a budou mit méné sledujicich uzivateli* a ,,Spole¢nost DPD mé mensi dosah
komunikace nez spolecnost XY* byly potvrzeny, jelikoz ma spolecnost DPD na Facebooku
0 46 tisic vice sledujicich a XY vét§i dosah komunikace a to hlavné prostfednictvim emailu,
které rozesild roéné az 504 185 ptijemctiim, coz je o0 334 072 ptijemct vice neZ ma spolecnost

DPD.

Obé spolecnosti se 1i8i také rozpo€tem, ktery davaji na jednotlivé komunikaéni néstroje.
Spole¢nost DPD se soustfedi hlavné na socialni sit¢ a to 30% celkového rozpoctu a
spole¢nost XY dava vice neZ polovinu a to konkrétn€ 51% na loajalitu a podporu vérnosti

svych zékaznikl a to pfedevsim na vérnostni klub Business club.

Pro spole¢nost DPD bylo navrzeno rozsifeni databaze piijemct emailové komunikace a
newslettertl a ziskani tak vySS$iho poctu otevieni emailu, které ma procentudlné vyssi nez
spole¢nost XY. Spole¢nost DPD ma také nizsi po€et maill, ktery miiZze pii nejmenSim
zdvojnésobit. Dal§im ndvrhem je také vytvofeni Instagramu a vérnostniho klubu, ktery by
vyuzivali vérni a loajalni zakaznici. Dale je také navrZeno vytvofit aplikaci pro mobilni
telefony, které by obsahovala néstroje soucasnych webovych aplikaci a usnadilovala tak
zakaznikim objednani pfepravy a jiné ¢innosti s ni spojené. Spole¢nost XY ma slabou
stranku pfedevSim v oblasti socialnich sitich a tam také sméfuje navrh na vybudovani
sledované Facebookové stranky, bez nutnosti vykladani vétsi ¢asti finanénich prostiedka,
pouze s vétSim Casovym fondem, dale je také navrzeno vytvofeni mobilni aplikace, stejné

jako u spolec¢nosti DPD.
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