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ANOTACE

Diplomova prace je zaméfena na marketingovy komunikaéni mix a jeho jednotlivé slozky.
Teoreticka Cast prace vymezuje zékladni pojmy v oblasti marketingu se zaméfenim na
komunika¢ni mix. Prakticka ast prace se zabyva predstavenim spole¢nost TNT Post CR
s.r.0., jeji situacni analyzou a charakteristikou stavajiciho komunika¢niho mixu. V zavéru

prace jsou navrzena rozsifeni a doporuceni pro novy komunikacni mix této spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

komunikaéni mix, situaéni analyza, reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations, direct marketing, TNT POST CR

TITLE
Communication mix of the company TNT POST CR s.r.o

ANNOTATION

This master thesis focuses on marketing mix and its elements. Theoretical part of the work
defines key marketing terms related to the theory of communication mix. Practical part of
the thesis introduces a company TNT Post CR s.r.o., its situational analysis and its current
communication mix. At the end of the work possible enhancements and recommendations

to the communication mix of TNT Post are described.

KEYWORDS

Communication mix, situational analysis, advertisiment, sales promotions, personal
selling, public relations, direct marketing, TNT POST CR
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Uvod

Marketingova komunikace neboli komunikaéni mix kazdé firmy je zakladnim
stavebnim kamenem Uspé&$né marketingové strategie. VSechny firmy chtéji porazit svoji
konkurenci, ziskat nejvétsi trzni podil a samoziejmé profitovat ztohoto postaveni
naptiklad v podobé¢ zisku. V dnesni dob¢ neni diilezité pouze umét vyrobit kvalitni vyrobek
¢1 poskytovat nejlepsi sluzbu, ale predevsim umét vysledek své Cinnost nabidnout a prodat

spravnému zéakaznikovi.

Reklama a razné formy propagace je mozné vidét vSude okolo nés. V zaplavé téchto
informaci je pro firmu klicové odliSit se od davu, umét zaujmout potencionalniho
zékaznika a prorazit svym marketingovym sdélenim na cilovy segment trhu. Spravné

sestaveny komunika¢ni mix nas k t€émto cilim miuze dovest.

S jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu se denné setkavam v ramci svého
zaméstnani, a proto mé tato problematika oslovila natolik, Ze se ji budu vénovat v této
praci.

Diplomova prace se zabyva komunika¢nim mixem spole¢nosti TNT Post CR s.r.o.

Tato spolec¢nost zaujima pozici alternativniho poStovniho operatora a své sluzby nabizi

v oblasti adresné i neadresné distribuce.

V Gvodu teoretické prace bude nezbytné vymezit zakladni marketingovou
terminologii zaméfenou na marketingovy mix. V dalSi kapitole se podrobné&ji zamétim na

teoretické vymezeni jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Na zagatku praktické &asti provedu charakteristiku TNT Post CR s.r.0. a zaméfim se
také na jeji postaveni vramci celého koncernu TNT N.V. V dalSich kapitolach bude
provedena situa¢ni analyza, deskripce stavajiciho komunika¢niho mixu a analyza soucasné
situace na postovnim trhu v Ceské republice. Na zékladé téchto informaci se pokusim

Vv nasledujici kapitole ptedlozit navrhy a doplnéni pro novy komunikacni mix.

Cilem této prace je analyza komunikaéniho mixu spoleénosti TNT Post CR

s.r.o., formulace navrhi na jeho rozsireni a zhodnoceni téchto navrhovanych reSeni.
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1 Vymezeni zakladnich pojmu

1.1. Definice marketingu

Marketing je vdneSni dobé velmi frekventované slovo, které se stalo
neodmyslitelnou soucasti trzni ekonomiky, podnikéni a proniklo do Cinnosti prakticky
vSech organizaci, instituci 1 celé spolecnosti. V laické i odborné literature se vyskytuje
Siroké spektrum marketingovych definici. Marketing je uplatiiovan ve vSech moznych

typech organizaci, a proto vystihnout podstatu marketingu neni viibec jednoduché.

Za nejvystiznéjsi definici marketingu povazuje mnoho odbornikti definici Philipa
Kotlera. Profeser Kotler ptisobi na North-western University a je zaroveini autorem mnoha
odbornych marketingovych publikaci. Philip Kotler a Gary Armstrong ve své knize o

marketingu pouZivaji nasledujici definici:

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobku ci jinych

hodnot.**

Americka marketingovd asociace (American marketing association) nabizi

nasledujici definici marketingu:

,.Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zdakaznikiim a k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem,
aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.** (Americka marketingova asociace,

2004).?

Z obou zminénych definici vyplyva, ze marketing neni pouze o reklamé a prodeji, ale
ze se jednd o kompaktni a rozsahly soubor Cinnosti a strategii, které jsou vysledkem préce

mnoha lidi a které jsou zacileny na potieby zakaznikd, firmy i celé spole¢nosti.

! KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing a management: 12. vydani. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. str. 30
2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing a management: 12. vydani. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. str. 43
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1.2. Marketingové koncepce

Urceni marketingové koncepce neboli strategie jakou se konkrétni firma bude fidit,
neni viibec jednoduché a v mnoha piipadech se jednotlivé strategic mohou dostavat do
konfliktu. Kotler uvadi, Ze existuji tyto druhy marketingovych koncepci: vyrobni,

vyrobkovd, prodejni, marketingova koncepce a holistickd marketingova koncepce.

e VVyrobni koncepce patii mezi nejstar$i manazerské koncepce a je zaloZena na
predpokladu, Ze spotiebitel preferuje snadno dostupné a predevsim levné zbozi a sluzby.
Firmy aplikujici tuto koncepci kladou vysokeé poZadavky na efektivitu vyroby, nizké
naklady a efektivni distribuci. Typickym piedstavitelem této koncepce byla na zacatku

minulého stoleti firma Ford.

e VVyrobkova koncepce je na rozdil od vyrobni zaméfena na vysokou kvalitu
vyrobku, na jeho spolehlivost, image a atraktivnost pro zakaznika. Uspéch této koncepce
nezéavisi pouze na skvélych vlastnostech nabizen¢ho produktu, ale také na zpisobu

propagace, distribuce a predevSim pfimétenosti ceny.

e Prodejni koncepce je pouzivana u zbozi a sluzeb, které nejsou pfili§ vyhledavany
ze strany zékazniki. Casto se jednd o masivni a agresivni prodejni styl zdiraziujici
ptednosti produktu bez ohledu na skuteéné ptani zakaznika. Charakteristickym produktem

této koncepce je napiiklad pojisténi.

e Marketingova koncepce je charakteristicka pro druhou polovinu minulého stoleti.
Od orientace na vyrobek se marketing pfesunul do sféry orientace na zékaznika. Marketing
a cela filosofie firmy je soustfedéna vyhradné na zakaznika, na zjisténi jeho potieb, splnéni
jeho prani a uspokojeni jeho pozadavkl. Cil nespodivd ve vyhledavani zakaznikli pro

vyrobky firmy, ale vyhledavani vyrobkt pro skupiny zakaznikd.

Hlavni rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci, vystihuje nasledujici

obrazek?®.

* Philip Kotler, Gary Armstrong, Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 1. vydani, str. 51
12



Obrazek 1: Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci

PRODEJNi KONCEPCE

PRODEJ A PODPORA ZISKIE \.!‘?SLEDKEM
PRODEIE OBJEMU A PRODEIE

STAVAIICI VYROBKY

MARKETINGOVA KONCEPCE

ZISK JE VYSLEDKEM
SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKO

TRH POTREBY ZAKAZNIKU BIUEAE

MARKETING

vychodiska zaklady nastroje vysledky
Pramen: Kotler, Amstrong (2004)

Holisticka marketingova koncepce je odrazem dneSni doby. Ta je charakteristicka
rozvojem novych informacnich technologii, novymi obchodnimi trendy a globalizaci.
Vsechny tyto faktory a mnohé dalsi, maji za nasledek vznik zcela nového marketingového
prostiedi. Pokud chce byt v tomto prostiedi firma uspé$na, méla by firma podle holistické
koncepce vyrazné rozsifit predmét zajmu marketingu z vyrobku a zdkaznika na celé vnéjsi
a vnitini prostiedi firmy. Holisticky marketing je mozné roz¢lenit na Ctyfi zakladni ¢asti,

které graficky znazoriiuje nasledujici schéma®,

Obrazek 2: Slozky holistického marketingu

skomunikace

syyrobky a
sluZby

whkanahy

eoddéleni ]
marketingu

evedeni

wjina oddé&leni

Interni Integrovamy
marketing marketing

Holisticky
markeging

Spoletensky Vztahowy

ectika zodpowvédny marketing
marketing

sprostiredi szakaznici
spravni ekanahy
zaleZitosti epartnefFi

sspoleéenstwi

J

Pramen: Kotler, Keller (2007)

* Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing a management 12. vydani, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007,
str. 56
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V8echny vySe uvedené koncepce a mnohé dalSi nové trendy a techniky v marketingu,
musi samoziejm¢ vyuzivat riznych marketingovych nastroji pro naplnéni a dosazeni
konkrétni stanoveného cile. Soubor téchto nastroju predstavil v roce 1964 Neil H. Borde,
profesor Harvard Business School. Na jeho praci navazal profesor E. Jerome McCarthy,
ktery ptedstavil konkrétni podobu marketingového mixu a rozd¢lil ho do ¢tyi zakladnich

skupin. Tento soubor nazval 4P marketingu neboli marketingovy mix.’

1.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn taktickym marketingovych prvki, jejichz
prostiednictvim firma dosahuje vytycenych cilti na trhu. Jednotlivé prvky marketingového
mixu nejsou izolovany a vzdy je na n¢ nutné pohlizet jako na celek. Optimalni skladba
marketingového mixu zalezi vzdy na konkrétnim podniku, na jeho soucasné situaci,

vytyCenych cilech a na pozadavcich zakaznikd.

Mezi marketingové prvky, které oznacujeme jako ,, 4P patii Product (Produkt),
Price (Cena), Place (misto) a Promoution (marketingova komunikace). Mnoho autort
v dnesni dob& poukazuje na to, Ze model ,,4P* je nutné doplnit o dal$i proménné, které jsou
orientovany na spotiebitele a feSeni jeho potieb. Napiiklad Kotler (2008) nahrazuje model

4P modelem ,,4C* viz nasledujici obrazek.®

Obrazek 3: Novy marketinovy mix dle Kotlera (2008)

Product Customer needs and wants
Price Cost to the customer
Promoution Communication

Place Convenience

Pramen: Kotler. Principles of Marketing (2008)

Jednotlivé slozky modelu ,,4C* je mozné prelozit jako PFani a potieby ziakaznika,

Naklady zakaznika, Komunikace a Pohodli. Zmodelu je zfejmé, Ze slozky

® HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a Moderni trendy v marketingu. Vyd.
1. Praha: VSE v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica, 20009. s. 15.

® KOTLER, Philip, et al. Principles of marketing: Fifth European Edition. London: FT Prentice Hall, 2008. s.
51
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marketingoveho mixu se z orientace na vyrobek pfesouvaji na pfani a potieby zakaznika
resp. posuzuji vyrobek zpohledu piani a potieb zakaznika.  Dal$im pojetim
marketingového mixu je model ,,4S*. Tento model je rovnéz zakaznicky zaméfen a do

popredi jeho zajmu se dostavaji tyto slozky marketingového mixu’:

e Segmentace zakazniku — snaha nalézt cilovou skupinu zékaznik,
e Stanoveni uzitku — ureni ptinosu zbozi ¢i sluzby pro zakaznika,
e Spokojenost zakaznika — orientace ¢innosti podniku na piani a potieby zakaznika,

e Soustavna péce — budovani vzajemného pevneho vztahu se zékaznikem.

Vyse uvedenymi modely vSak vycet slozek marketingového mixu nekonci. Je nutné
brat ztetel na riizné odlisSnosti vychézejici ze samotného predmétu podnikani jednotlivych
trznich subjektt. Vzhledem k tomu, Ze tato diplomova prace pojednava o spole¢nosti TNT
POST, jejimz predmétem podnikani jsou poStovni sluzby, povazuji za nutné uvést jeste

dalsi poloZky marketingového mixu, které jsou pro poskytovani sluzeb charakteristické.

V oblasti sluzeb je marketingovy mix rozsifen o slozku lidského faktoru (People)
a uzivanych technologii pii poskytovani sluzby (Process). Poskytovani a realizace sluzeb
se neobejde bez vykonl zaméstnancii a pracovnikil, a proto vtomto ptipad¢ vstupuje
do marketingového prostiedi lidsky faktor. Profesionalita, kvalifikace a loajalita
zaméstnanc a pracovnikit se v dneSni dobé objevuje jako silnd konkurencni vyhoda.
Rovnéz procesy a technologie, které jsou uvnitt podniku pouzivany, hraji dalezitou roli

z hlediska efektivnosti a kvality poskytované sluzby.®

V nésledujici kapitole se budu podrobnéji veénovat klasickému modelu

marketingoveho mixu, kde popisu jednotlivé slozky modelu ,,4P*.

! VACULiK’, Josef. Zaklady marketingu. 2. dopl. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. s. 144.
8 HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha: VSE v Praze,
2001.s. 16
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2 Prvky marketingového mixu

Z nésledujiciho grafického zndzornéni vyplyva, ze kazda slozka marketingového
mixu se sklada z mnoha dil¢ich kategorii, které marketingovou slozku charakterizuji. Tyto
kategorie slouZi k naplfiovani marketingovych cilt, které si podnik stanovil, a umoziuji
firm¢ ovlivitovat nabidku podle pfani zakaznika. Vzhledem k obsahové vyhranénosti
jednotlivych slozek marketingového mixu, rozliSujeme vyrobkovy, cenovy, distribu¢ni

a komunika¢ni mix.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce Marketlpgova
komunikace

erozmanitost scenik edistribucni * podpora

produktd eslevy a srazky cesty prodeje
skvalita edoba epokryti trhu ereklama
edesign splatnosti esortiment *0sobni prodej
svlastnosti eplatebni edislokace *public
eznacka podminky edoprava relations
ehaleni epodminky ezasoby edirect
esluzby uveru marketing
ezaruky

Pramen: Vaculik. Zaklady marketingu (2003)

2.1 Produkt

Produkt predstavuje zakladni slozku marketingového mixu a tvoii tzv. vyrobkovy
mix. Z marketingového hlediska rozumime pod pojmem produkt vSe, co slouzi
k uspokojeni urcité lidské potieby a také vSe co tvoii nabidku na trhu. Pojmem produkt
oznacujeme veskeré¢ hmotné i nehmotné vysledky lidské ¢innosti. Podle definice Americké

marketingové asociace je produkt definovan takto: ,,VSe, co lze na trhu nabidnout
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k upoutéani pozornosti, k ziskani, k uzivini anebo spotiebe, tj. vse, co se vyznacuje

schopnosti uspokojit prani nebo potieby zakazniki. «?

Produkt je charakteristicky svymi hmatatelnymi a nehmatatelnymi vlastnostmi, které
slouzi kuspokojeni piani a potfeb koncovych wuzivateli. Tyto vlastnosti jsou
v marketingové teorii uskupeny do pomyslnych vrstev, které znazoriiuje nasledujici

obrazek. ™

Obréazek 4: Vrstvy produktu

Rozsireny produkt

Zakladni vyhody \/

Funkce
Baleni

Znaéka
Kvalita
Vzhled

r 1

Zaruky

Opravy a udrzba
Instalace
Zakaznicka podpora
Dodavka

Uvér

Navod k pouziti

Pramen: Solomon, R. M., Marshall,W. G., Stuart,W.E. (2006)

Zékladni vrstvou je tzv. jadro produktu predstavujici zakladni funkci a uZzitek
plynouci koncovému uzivateli. Na tuto vrstvu se dale piipojuji specifické vlastnosti
produktu, které ho odliSuji od ostatnich produktli nabizenych na trhu. Uzitek a specifické

vlastnosti tvofi druhou vrstvu produktu neboli skuteény produkt. Mezi nejvyznamné;jsi

o FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas. Marketing zéklady a principy. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2003. s. 107

1o SOLOMON, R. M.; MARSHALL, W. G.; STUART, W .E. Marketing o¢ima svétovych marketing
manazert, Brno: Computer Press, 2006, str. 226
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specifické vlastnosti patii kvalita. RozSifeny produkt predstavuje tieti vrstvu a je
kombinaci jadra, specifickych vlastnosti a tzv. ptidané hodnoty, jenz je nehmatatelné

povahy a je vnimana zakaznikem jako vyhoda.

2.2 Cena

Cena a vSechny jeji dil¢i kategorie pfedstavuji cenovy mix. Cena na rozdil od
ostatnich slozek marketingovych mixu pfinaSi do podniku piijem a neni nakladovou

poloZkou. Kotler (2004) charakterizuje cenu takto:
e cena je ¢astka, za kterou je produkt nabizen na trhu;

e cena je vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel

vynaklada, vyménou za uzitek ziskany diky zakoupenému produktu;

nejrychleji zménit;

e cena plni alokacni a informacni funkci, které pomahaji kupujicimu pfi

rozhodovani o koupi produktu;
e cena je pro mnoho spotiebiteltl ukazatelem kvality produktu;

e cena muize mit penézni i nepenézni podobu, tj. barter neboli sména za jiny

produkt

Vzhledem k tomu, ze cena zasadné ovliviiuje ekonomické hospodaieni podniku,
musi byt této problematice vénovana nalezitda pozornost. Tvorba a stanoveni cenové
politiky tvoii sofistikovany proces spadajici do kompetence vedoucich pracovniki

a marketingovych specialisti.

Pfi stanoveni cenové politiky je nutné brat v iivahu celou fadu proménnych, které
pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji cenu produktu a také to, ze uréeni odpovidajici vyse ceny je
klicové pro pokryti vyrobnich, distribu¢nich a propagacnich nakladii. Tyto cenové faktory
muzeme rozd¢lit na vnitini a vaéjsi.

o Vnitini faktory - jsou z hlediska firmy piimo ovlivnitelné. Jedna se
piedevsim o marketingové cile, marketingovy mix, néklady a firemni

politiku.
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e Vnéjsi faktory — reprezentuji okoli firmy. Patii sem napiiklad povaha trhu
a poptavky, konkurence a makroekonomické prostiedi konkrétni

ekonomiky.

2.2.1 Metody stanoveni ceny

Firma stanovuje cenu pfi raznych ptilezitostech. Muze se jednat o cenu pii zavadeéni
noveho vyrobku, stanoveni nové ceny v ramci konkuren¢niho boje nebo pii vybérovém
fizeni na néjakou zakazku. Existuje mnoho pfistupi v cenové tvorbé, jejichz spoleCnym
prvkem je stanoveni tzv. zakladni ceny. Tato cena se dale upravuje prostfednictvim
ruznych pfirazek, mnozstevnich slev apod. Vysledkem tohoto procesu je tzv. konecénd

prodejni cena. Mezi nejéast&ji pouzivané metody stanoveni cen pati ™

e Metody zaloZzené na nakladech — vpraxi se jednd o nejbéznéjsi
a nejpouzivanéjsi zplisob stanoveni ceny produktu. Mizeme vyuZzit metodu
stanoveni ceny pfirdzkou (marze = zisk z prodeje) nebo naptiklad analyzu

bodu zvratu.

e Stanoveni ceny na zdkladé poptavky — toho stanoveni ceny vychazi z reakce
spotiebitele. Cena je stanovena na zdkladé¢ hodnoty, kterou spotiebitel
prisoudi produktu. Pii vysoké poptavce po produktu je cena vysoka a naopak

pii nizké poptavcee je cena nizka.

e Stanoveni ceny na zdkladé konkurence — cena je odvozena od
konkurenénich cen. Stanoveni srovnatelné ceny s konkurenci je typické pro
produkty komoditniho charakteru napt. ocel, papir, paliva aj., kde existuje

mnoho stejné silnych konkurentti s obdobnou nabidkou produkt.

e Stanoveni cen na zdkladé marketingovych cilu firmy — cena je stanovena na
zakladé cili determinovanych marketingovym mixem. Firma mize pomoci
tvorby cen sledovat néktery znasledujicich hlavnich cilh: preziti,
maximalizace bézného zisku, maximalizace béznych prijmii, maximalizace
trzniho podilu apod. U firem v neziskové sféfe muzeme doplnit cil v podobé

¢astecné Ci plné ndvratnosti nakladu.

1 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Toma3. Marketing zéklady a principy. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2003. s. 131
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e Stanoveni cen na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem — cena je stanovena
na zakladé hodnoty vnimané zakazniky. S pomoci ostatnich sloZek
marketingového mixu, jako reklama ¢i osobni prodej, zvyraziluje firma
hodnotu produktu v myslich zakaznikt a tim je schopna nabidnout produkty
1 za vyrazn¢ vyssi cenu. Typickym piikladem téchto produktti je naptiklad

znackova kosmetika.

2.3 Distribuce

Distribuce piedstavuje slozku marketingového mixu, urcujici jakym zpisobem
budou vyrobky a sluzby piemistény ke koncovym uzivatelim. Za distribuci miizeme
oznacit pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né spotieby. Cilem
tohoto procesu by mélo byt poskytnuti vyrobkid a sluzeb koncovym uzivatelim na
vhodném misté, ve spravny ¢as a v dostatecném mnozstvi. Distribuéni proces je vytvaren

fadou subjektii s rozmanitymi funkcemi, které svou ¢innosti tvoti tzv. distribucni cestu.

Distribuci neni mozné chapat pouze jako fyzicky transfer zboZi a sluzeb, ale jako
uceleny systém aktivit rizného charakteru tvoftici distribucni sit’. Mezi tyto aktivity
muzeme zafadit napiiklad pfenos informaci, rozlozeni podnikatelského rizika, podporu
prodeje, financovani pohybu zbozi a sluzeb, zménu vlastnickych vztaht, poradenské
¢innosti, marketingové vyzkumy a dalsi ¢innosti. Distribucni sit’ tvoii tfi zakladni skupiny
subjektl: vyrobci, distributotfi (maloobchodni a velkoobchodni) a podplirné organizace.

V poslednich letech je patrna silnd tendence k odklonu od tradiéniho pojeti
distribuéni sité jako volného propojeni nezavislych firem, které sleduji vlastni cile. Dle

Kotlera (2007) je pro soucasnou dobu charakteristické vznik tzv. vertikalnich,

horizontalnich a vicekandlovych distribuénich systémii*.

Vertikdalni _distribuéni _systéem se skladd z vyrobci a zprostiedkovatelt

(velkoobchody a maloobchody), ktefi tvoifi jednotny systém s jasné definovanymi
vlastnickymi vztahy. Jeden ¢len zpravidla vlastni ostatni ¢lanky, které musi spolupracovat.
Dochézi tedy k minimalizaci vzniku konfliktt, protoze zajmy a cile celku jsou postaveny
nad zajmy jednotlivych ¢lankt. RozliSujeme tii zakladni typy vertikalniho distribu¢niho

systému:

2 KOTLER, Filip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 543
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e Uzavieny vertikalni distribucni systéem — vSechny vyrobni a distribucni
procesy jsou uskupeny pod jednoho vlastnika, fizeni celého systému je

dosazeno vlastnickymi vztahy;

e smluvni vertikdlni distribuc¢ni systém — sklada se z nezavislych vyrobni
a obchodnich firem, které svoji ¢innost koordinuji prostfednictvim smluv tak,
aby dosahli vysSi efektivnosti a ziskovosti neZ v ptipadé¢ samostatného
podnikani. Typickym piedstavitelem tohoto systému jsou franSizingove

organizace;

o administrativné Fizeny vertikdlni distribuc¢ni systéem — spoluprace mezi
jednotlivymi vyrobnimi a obchodnimi ¢lanky neni smluvné ani majetkové
podlozena. Vedouci tulohu jednoho nebo nékolika malo clend je
determinovana jejich velikosti a ekonomickym vlivem. Tento vliv poskytuje

vyhodu a podporu celému distribu¢nimu systému.

Horizontdlni distribucni systém je spojeni dvou nebo vice firem na stejné arovni. Cil

spoCiva ve spolecném vyuziti novych marketingovych pfrilezitosti, které povedou
k dosazeni vytyCenych cili jednotlivych firem napf. rychlejsi vstup na trhu s minimalnimi

naklady, zvySeni objemu prodeje, rozsifeni portfolia sluzeb apod.

Vicekandlovy _distribuéni_systém__symbolizuje rozvoj trznich segmentti a stim

souvisejici narust distribu¢nich moznosti. V praxi se jedna o kombinaci vice distribu¢nich

cest, které jsou vyuZivany jednou firmou.

2.4 Marketingova komunikace
Marketingovda komunikace neboli komunika¢ni mix je posledni slozkou
marketingového mixu. Vymezeni a podrobna deskripce této dulezité soucasti

marketingového mixu bude uvedena v nasledujici kapitole.
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3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komplexni soubor cinnosti, které maji za ukol
informovat zakazniky o nabidce, ale také zvyraznovat image firmy i produktu nebo

upevilovat vztahy se v§emi trznimi subjekty.

3.1 Komunikacni strategie

Pti volb¢ u¢inné komunikacni strategie je nutné piihlédnout na fadu faktort. Odlisna
bude volba strategie pro firmu obchodujici se spotfebnim zbozim, jina bude u firmy, jenz
prodava luxusni produkty. Rozdil ve volbé strategic bude také u firmy zavadéjici novy
vyrobek nebo u firmy majici omezené disponibilni zdroje na marketingovou kampar.

Existuji dvé zakladni komunikacni strategie, a to ,,push® a ,,pull®.

Strategie ,,push* (strategie tlaku) znamena protlaceni produktu do sité distribu¢nich
partner. Marketingovd komunikace se zameétuje piedevSim na subjekty pulsobici
Vv distribucni siti, jako jsou velkoobchody a maloobchody. Cilem komunikace je presvédcit
subjekty distribu¢niho fetézce, aby zatadily zboZi do svého sortimentu a vlastnimi
marketingovymi aktivitami podporovaly jeho prodej u koncovych zakaznikt. U této
strategie se ve vEét§i mife pouziva osobni prodej a rizné nastroje podpory prodeje, napf.

obchodni slevy nebo programy na podporu dealert apod.

Druha komunikaéni strategie ,,pull* (strategie tahu) je zaméfena pifimo na koncového
zdkaznika. Firma se snazi stimulovat nakupni chovani a spotiebitelskou poptavku
predevsim prostiednictvim reklamy a podpory prodeje. Efektivita spociva ve zpétném
poptavani produktu piimo zakazniky. Zakaznik se tak stava podnécujicim subjektem

a svym nakupnim chovanim motivuje distribucni ¢lanky k apraveé sortimentu.*®

V praxi se zpravidla pouziva kombinace obou metod.

3.2 Komunikacni proces
Cilem komunikaéniho procesu by mélo byt piedavani a sdileni informaci mezi viemi
ucastniky komunika¢niho procesu. Proces komunikace probihd mezi ucastniky tak, Ze

odesilatel (autor sdéleni) vysilanou informaci zakdduje a pomoci pifenosoveho média

¥ KOTLER, Filip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 638
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odesle pfijemci. Pfijemce zpravu zachyti a dekoduje a urcitym zplisobem na ni zareaguje.

Reakce piijemce neboli zpétnd vazba je vysledkem procesu komunikace a muize mit

mnoho podob. Muze se jednat o fyzickou aktivitu (navstéva obchodu), myslenkovy proces

(rozhodnuti o koupi) nebo napiiklad slovni reakci (odmitnuti nabidky) v pozitivnim i

negativnim smyslu.

V pribéhu celého procesu je pfitomny rusici prvek, ktery je oznacovan jako Sum,

jenz muze zkreslit a ohrozit vysledek a pribéh komunikace. Nasledujici obrazek graficky

znazoriuje prubéh komunikaéniho procesu.

Obrazek

ODESILATEL

14

4: Komunikaéni proces

. o SDELENI . o
kddovani - dekdédovani PRIJEMCE

Znézornény model zdirazituje klicové faktory efektivni komunikace. Marketingova

komunikace by proto méla byt stavéna dle nasledujicich kroki™:

1.

2.

odesilatel musi védét, koho chce oslovit »»» identifikace cilového publika

odesilatel musi védét, jakou reakci chce ziskat »»» stanoveni poZadované

odezvy

piijemce musi byt schopen dekodovat vyslanou zpravu »»» volba typu zpravy

(informace)

odesilatel musi zaujmout cilovou skupinu »»» volba informacniho média

(sdelovaciho prostredku) popt. volba mluvciho

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing a management: 12. vydani. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing, a.s.,

2007. str. 577

1 VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. dopl. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003. s. 218.
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5. odesilatel musi sledovat reakce publika »»» vytvoreni systému zpétného

ziskavani informaci

3.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych néstroji komunikacniho mixu se
snazi firma komunikovat s vnitinim i vné&j§im okolim firmy, snazi se dosahnout svych
vytyCenych marketingovych cilii, maximaln¢ informovat okoli o své nabidce a ovliviiovat

nakupni chovani stavajicich i potencionalnich zakaznikd.

Klasicky komunika&ni mix vyuZiva pét zdkladnich nastroji, jimiz jsou®:

reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (prace s vei‘ejnosti),
e 0sobni podej,

e direct marketing (piimy marketing).

Autofi Kotler a Keller (2007) dopliuji komunika¢ni mix o dal$i slozku, a to udalosti
a zazitky (eventy; events). Jedna se o specifické programy a cinnosti, které jsou
financovany piimo spolecnosti a jejichz ucelem je interakce stavajicich ¢i potencionalnich
obchodnich partnerii pomoci nevSednich zazitki. Vzhledem k popularité a atraktivnosti
tohoto zpusobu komunikace, vznika v soucasné dobé celé¢ odvétvi marketingu, které
muzeme pojmenovat jako event marketing. Tento marketing vyuzivd emoce a vychazi z
faktu, Ze si lidé nejlépe zapamatuji to, co realné proziji. Tento emocionalni prozitek ma

poté vést k podpore image firmy a jeji nabidky nebo k prohloubeni obchodnich vztaha. '’
Kazdy nastroj komunika¢niho mixu vyuziva rizné komunikacni prostfedky, které
maji vlastni jedinecné charakteristiky, at’ se jiz jedna o jejich cenu nebo miru atraktivnosti

pro zakaznika. Céaste¢ny vycet téchto prostiedki je uveden v nasledujici tabulce.™®

1 KOTLER, Filip; ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. str. 630

17 SINDLER, Petr. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2003. str. 22

8 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing a management: 12. vydani. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. str. 575
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Tabulka 2: Komunikaéni prostiedky

tisténé a vysilané | soutéze, hry, sazky a prodejni
reklamy loterie sport ¢lanky v tisku prezentace katalogy
bali¢ky pro prodejni postovni

vnéjsi baleni prémie a darky zabava novinare schlizky zasilky
stimulujici

vkladana reklama | vzorky festivaly | seminare programy telemarketing

filmy veletrhy a vystavy uméni vyrocni zpravy | vzorky e-shopy
prodej na

broZury a katalogy | predvadéni vyrobk( | prileZitosti| charitativni dary || veletrzich teleshoping

Letaky a plakaty kupony exkurze sponzorstvi faxy

pouli¢ni

Telefonni seznamy || slevy aktivity publikace e-maily

Pretiskované nizkourokové styky se

reklamy financovani spole¢nosti

Billboardy zabava lobby

Poutace vykup naprotiucet firemni ¢asopis

audiovizualni

material vérnostni programy

symboly a loga obchodni znamky

Pramen: Kotler, Keller (2007)

3.4 Reklama

Reklama je nedilnou souc¢asti moderniho marketingu. V riznych podobach

se vyskytuje vSude okolo nas, zasahuje a ovlivituje ndS kazdodenni Zivot. V odborné
literatuie se uvadi, Ze reklama je placena neosobni forma prezentace slouzici
k informovani a presvédcovani stavajicich ¢i potencionalnich zakaznikd. VZdy se jedné
o ucelové a jednosméerné sdéleni, které je zprosttedkovéano prostiednictvim rtiznych druhti
médii, a které mize propagovat produkt, sluzbu nebo napad. Charakteristickym rysem
reklamy je osloveni Sirokého okruhu vetejnosti ve velmi kratkém casovém tuseku. Na
druhou stranu je nutné zminit zna¢nou finanéni naro¢nost reklamy a jeji neschopnost

ptimét zakaznika k okamzité reakci. Reakce zakaznika je vS8ak mozné docilit vyuzitim

dalSiho podptirného komunikacniho nélstroje.19

19 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; BERGH, J. Marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada

Publishing, a.s., 2003. str. 203
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3.4.1 Postup vybéru reklamy

Vzhledem k vySe uvedenym skuteCnostem je nutné ucinit rozhodnuti o reklamé
na zéklad¢ nékolika dulezitych krokt.. Pfedem je nutné urcit cilovy trh a identifikovat, co
vede kupujici ke koupi, tzn. pokusit se predikovat jejich motivy ndkupniho chovéni. Déle
by méla nasledovat kli¢ova rozhodnuti, ktera odborna literatura pojmenovava jako ,,5 M*
(Kotler, Keller, 2007) :

1. Stanoveni reklamnich cilii (mission) — reklamni cile jsou spjaty s konkrétni cilovou
skupinou a ¢asovym obdobim. Navazuji na celkovou marketingovou strategii a Ize je
rozdélit podle primarniho ukolu - informovat, piesvédcit, pfipomenout nebo

posilovat. Od téchto ukoli odvozujeme tyto druhy reklamy:

o Reklama informativni (zavadejici) je spojena s prvni fazi Zivotniho cyklu

produktu a sméfuje k vytvoreni povédomi a seznameni se s produktem.

e Reklama presvédcovaci je zaméfena na vytvofeni obliby a preference.

Muizeme ji situovat do druhé faze zivotniho cyklu — rychlého ristu. Tato

reklama usiluje o posileni a udrzeni trzni pozice.

e Reklama pripominkovd je spojena se tieti fazi — tj. zralost vyrobku. Cilem je

stimulovat prodej a udrzovat produkt v podvédomi spotiebitele.

e Reklama posilujici se specializuje na zvyraznéni odliSnosti produktu

a pfesvédceni stavajicich zakaznikd, Ze ucinily spravnou volbu.

2. Stanoveni reklamniho rozpoétu (money) — reklamni rozpocet by mél byt bran jako
investice, 1 kdyz se jedna o nakladovou polozku. Vlastni reklamni rozpocet by mél
respektovat nékteré skutecnosti, jako jsou napf. stadium zivotniho cyklu produktu,
trzni podil, aktivity konkurence, frekvence reklamy nebo diferenciaci produktu.
Financni rozpocet reklamy mizeme urcit na zakladé ¢tyt obecnych piistupti: rozpocet
podle moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkuren¢ni rovnosti

a metoda ukolu a cilu.

3. Formulace reklamniho sdéleni (message) — obsah reklamniho sdéleni musi byt
srozumitelny, odliSny od konkurence, divéryhodny a mél by mit samoziejmée
atraktivni formu, kterd pfivede zakaznika k Zadoucimu jednani, tzn. ke koupi

produktu. Efektivni reklama je vyvazenou kombinaci informac¢ni a emo¢ni slozky.
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4. Vybér reklamniho meédia (media) — v soucasné dobé modernich informacnich
technologii existuje obrovska Skdla moznosti vybéru. Vybér média by mél prochazet

témito fazemi:

e rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu - ¢im vySSi dosah (procento lidi

v cilové skuping), frekvence a dopad (kvalitativni hodnota sdéleni) bude
reklama poskytovat, tim vysSi bude jeji cena a o to vice zatizi reklamni
rozpocet. Na druhou stranu je vSak logické, Ze response z takovéto reklamy
bude také vyssi.

o  wWbhér druhu média - nejpouzivangjsimi druhy médii jsou noviny, televize,

direkt maily, rozhlas, casopisy, letaky, venkovni reklama (outdoor)

a internet. Nasledujici tabulka piedstavuje zakladni vyhody a nevyhody

uvedenych médii.?°

Tabulka 3: Profily reklamnich médii

Meédium  Vyhody Nevyhody

_ pruznost, aktualnost, dobré lokalni kratka Zivotnost, Spatna kvalita

Noviny pokryti, vérohodnost reprodukce

komunikacni sila audiovizualniho velmi vysoké naklady na vyrobu,
Televize sdéleni, emocionalni dopad, vysoky | mensi selektivita cilové skupiny,

dosah velké mnozstvi reklamnich spoti

selektivni zacileni, pruznost, relativné vysoké naklady u tisténé
Direct mail |personalizace, jedine¢nost sdéleni verze, moznost chapani DM jako

spamu

masové vyuZziti, moznost geografické |pouze zvukova prezentace, nizsi
Rozhlas a demografické selekce, nizké pozornost nez u TV, prchava

naklady expozice

vysoka moznost selekce, vérohodnost | ¢aste¢né nevyuzity naklad, vyssi
Casopisy a prestiZ, dlouha zivotnost a kvalitni | naroky na grafickeé zpracovani

reprodukce

relativné nizké naklady, moznost zahlceni postovnich schranek, Spatna
Letaky plosného i selektivniho vyuziti, kontrola dorucenti,

jedinecnost sdéleni na jednom mediu

vysoka selektivita, interaktivni neni pouzivano nékterymi skupinami
Internet moznosti, relativn€ nizké naklady obyvatel, omezeny piistup, zahlceni

internetovou reklamou

Pramen: Kotler, Keller (2007)

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing a management: 12. vydani. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2007. str. 614
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o vybér medidlnich nosicu — jedna se o volbu konkrétniho subjektu v ramci

ruznych médii. V piipadé televizni reklamy volime zftad jednotlivych
televiznich stanic (CT 1, Prima, Nova). Nosi¢em v ramci ¢asopisti chapeme
volbu mezi vyddvanymi cCasopisy s podobnym zamétenim (Direkt,
Marketing&Media, Strategie). Voditkem pii volbé je vypocet nakladi na
tisic kontaktii dosazenych zvolenym prostfedkem nebo naklady na vyrobu

reklamy pro rizné druhy médii.

e rozhodnuti o casovém harmonogramu — obrat v pribéhu roku rizné kolisa

Vv zavislosti na druhu produktu. Nekteré firmy investuji do reklamy pouze
V sezoné a jiné v prabéhu celého roku, aby zabranily poklesu obratu praveé
diky sezonnim vykyvim. Kazdé marketingové oddéleni by mélo mit

dopiedu vytvoieny plan reklamnich aktivit — tzv. Mediaplan.

5. Hodnoceni reklamni kampané (measurement)- dulezitym bodem celé reklamni
kampané¢ je meéfeni jeji UCinnosti a nasledné vyhodnoceni komunikac¢niho
a obchodniho efektu. Pfi hodnoceni reklamni kampané se pouzivaji statisticka data,
ale i metody kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzkumu. Vysledkem tohoto hodnoceni
by m¢l byt zavér, zda byla reklama ucinnd a zda dospéla k vyty¢enym reklamnim
cilim, zda byly vyuzity vSechny prostfedky efektivné a zda je vhodné reklamu téchto

parametrii vyuZzivat i nadale.

3.5 Podpora prodeje

Naéstroje komunika¢niho mixu prochazi od devadesatych let velkou pfeménou.
Odbornici uvadéji, Zze reklama ustupuje do pozadi ve prospéch podpory prodeje. Uvadi se,
ze vice nez 75 % rozpoctu marketingové komunikace smétuje do oblasti podpory prodeje a
tyto vydaje se i nadale zvysuji. Tento vyvoj je vyvolan fadou faktort. Mezi hlavni faktory
muzeme zafadit nedostateCnou diferenciaci produktu (existuje mnoho stejnych produkti)
nebo snizeni UCinnosti reklamy (zahlceni zakaznika reklamou), ale také znacnou financni

naroc¢nosti tohoto komunika¢niho prostiedku.

Podporu prodeje definuji odbornici jako soubor kratkodobych pobidkovych
nastroji zaméfenych na aktivizaci a urychleni prodeje ¢i odbytu. Hlavnim rysem je snaha o
vyvolani okamzité nakupni reakce. Podpora prodeje pracuje do jisté miry s podminénym

reflexem, kdy chovani, které¢ je odménéno, posiluje stejné chovani i v budoucnosti.
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Podpora prodeje neni zamétena pouze na zakazniky (nastroje spotiebitelské
podpory), ale také na obchodni partnery (nastroje podpory obchodnikl) a kone¢né také
na obchodni personal (nastroje podpory prodeje zamétené na prodejni silu). Pravé podle
cilové skupiny se jednotlivé formy prodeje odliSuji. Zakazniky stimulujeme k vyzkousSeni
nového vyrobku, chceme je odlakat od konkurence nebo je odménit za vérnost. Obchodni
K tomu, aby rozsifili sviij sortiment o nové vyrobky a umistili je na viditelné misto ve
svych obchodech, nebo zvysili mnozstvi zasob prostiednictvim objemové vétSich nakupi.
U prodejniho personalu rozumime podporou prodeje jejich zainteresovani na zvyseni

prodeje naseho nového nebo jiz zavedeného produktu. %

3.5.1 Nastroje podpory prodeje pro spotiebitele

e vzorky (sampling) — jedna se o nabidku ur¢ittho mnozstvi vyrobku ¢&i sluzby
poskytnutou zdarma nebo za symbolickou cenu. Tato forma podpory prodeje je
povazovana za nejucinngjsi, ale zaroven nejnakladngjsi. Vzorek muze byt dorucen

postou, rozdavan v obchodé nebo muize byt piidan k inzeratu v ¢asopisu apod.

e prémie — produkt nabizeny zdarma, nebo za sniZzenou cenu, pfi splnéni uréitych
podminek. Typickym ptikladem je tzv. ptibalova prémie nebo prémie zaslané zdarma

postou.

v v

e rabat - je slevou z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za vyrobky ihned nizsi cenu,

nebo ziska dodate¢né zpét ¢ast své platby.

e kupony — zakaznik ziskava pti nakupu uréitou usporu ¢i ndhradu. Kupony maji pestrou
Skalu umisténi napt. jako soucast inzeratu, soucasti obalu vyrobku nebo mohou byt

zasilany postou.

o odmény za vérnost — jsou poskytovany v hotovosti nebo v nepenézni forme, za
pravidelné a dlouhodobé nakupovéni produktt. Typickym piikladem jsou v posledni
dob¢ hojné vyuzivany tzv. zakaznické karty. Spotiebitel sbira za uskute¢néné nakupy

body, které poté mize sménit napt. za slevu pii nakupu nebo specialni edici predmétu.

2l FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006. str. 255
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e zvyhodnéné bali¢ky — cena za produkt je nabizena zékaznikovi jako slevy z obvyklé

ceny za produkt. Jedna se 0 koupi vice baleni vyrobku za cenu nizsi nez jejich soucet,

o vyhry (soutéZe, slosovdani) — vyhrou je mySlena moznost nabidky vyhrat finan¢ni
hotovost, zajezd ¢i zbozi. Soutéz a slosovani je zpravidla podminéna piihlaSkou

spotiebitele nebo jeho zatazenim do osudi.

e POP vystaveni a piedvadéci akce — v posledni dobé velmi oblibeny zpiisob podpory

prodeje. Jedna se o demonstraci vyrobku v misté nakupu.

3.5.2 Nastroje podpory prodeje pro obchodniky

Obchodni podpora ma zpravidla formu slevy ¢i obchodni vyhody nebo spolupraci pii
spolecné reklamég. Vétsi Cast finan¢nich prostfedkli uréenych na podporu prodeje byva
vyhrazena pravé obchodnikiim. Hlavnim cilem je pfesvédcit obchodnika k odbéru znacky,
odbéru vétsiho mnozstvi zbozi, podpofeni zbozi ze strany obchodnika formou reklamy
nebo cenové akce. Mezi nejbéznéjsi nastroje podpory obchodnikii patfi cenové a necenové
obchodni dohody (mnozstevni slevy pii ndkupu, ro¢ni bonusy apod.) nebo finan¢ni

podpora nabidnuté za protisluzbu (spolutcast na reklamé, vystaveni vyrobku apod..).

3.5.3 Nastroje podpory prodeje pro prodejni silu

Tyto nastroje maji primarné motivovat obchodni personal ke zvySenym vykonim.
Skoleni a setkdvani pracovnikil je jedna z moznych forem motivace. Tyto aktivity by se
zasadné mély provozovat v atraktivnich lokalitach a zaroven by mély probihat pfitazlivym
zpusobem, aby splnily svilj primarni cil motivace a odmény. Dale firmy vyuzivaji rizné
druhy soutézi. Pfi zahdjeni soutéze je dulezité definovat nejen presna pravidla, ale také
méfitelné a dosazitelné cile. Nékteii autofi uvadéji, ze dobfe sestaveny systém nastroji
podpory prodeje pro personal je v nékterych piipadech vice motivujici nez samotna

. . .2
finan¢ni odména.

Uvedeny vycet nastroji podpory prodeje pro spotiebitele neni samoziejmé konecny.
V dnesni dobé existuje velké mnozstvi dalSich variant, které maji vzdy spole¢ny cil —

ziskat zakaznika a udrzet si jeho vérnost.

22 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006. str. 260
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Cil podpory prodeje je zavisly na celkovém marketingovém planu, ktery je
vytvoten zpravidla pro konkrétni vyrobek. Z kratkodobého ¢asového hlediska by mél cil
sméfovat k zvySeni objemu prodeje. Z dlouhodobé&jsiho hlediska by méla mit podpora
prodeje pozitivni vliv na hodnotu znacky. Pravé druhého cile neni jednoduché dosahnout,
protoZe nastroje pouzZivané v podpofe prodeje ptsobi na nakupni chovani kratkodobé a po
odeznéni vyhody mutize dojit k odlivu zakaznik ¢i snizeni objemu prodeje. Navic je tfeba

program podpory prodeje uc¢inné koordinovat s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu.

3.6 Public relations (PR)

Public relations - vztahy K vefejnosti, popt. prace s vetejnosti, je dalsi sloZkou
komunika¢niho mixu. V odborné literatufe se mtizeme setkat s velkym mnoZzstvim definic.
M. Foret (2006) definuje PR jako:

,»Planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveru,

porozumeéni a dobré vztahy organizace s diilezitymi skupinami verejnosti.**

Tyto skupiny mtzeme rozdé€lit podle toho, zda k organizaci zaujimaji piimy c¢i
nepiimy vztah®. Mezi kli¢ové skupiny ovlivitujici déni ve firmé patii akcionafi,
zaméstnanci nebo majitelé. Souhrnné tuto skupinu miizeme oznacit jako vnitini prostredi.
Komunikace zamétena predevsim na zameéstnance, je v dne$ni dobé oznacovana terminem
interni marketing. Hlavnim cilem interniho marketingu je ztotoznovani zaméstnanci se
zajmy a cily firmy a posilovani jejich loajality. Vn¢&jsi prostiedi firmy, které sice nema
pfimy vztah s firmou, ale mize vyznamné ovliviiovat jeji aktivity, tvoii napiiklad vlada,
natlakové skupiny, sdé€lovaci prostiedky, potencidlni zékaznici, dodavatelé nebo

vefejnost. 24

Uvedenou definici je mozné rozsifit o tvrzeni, ze se jedna o dlouhodoby druh
komunika¢niho pasobeni, jenz ma prispét kzlepSeni image, pozice firmy
a zprostiedkované tak ovlivnit vnimani konkrétni nabidky ¢i produktu. PR komunikace je
také pouzivana v krizovych situacich, v obrané firmy proti nepfiznivym informacim, o ni
samotne, nebo o jejich produktech, pii reorganizaci firmy nebo pii zavadéni nového

produktu a naladéni vetejnosti na pozitivni pfijeti reklamy.

2 \/ztah je v tomto piipadé chapan v roving organizacni & ekonomické.
* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006. str. 275
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Pravé na rozdil od reklamy ma PR nespornou vyhodu v tom, ze za zlomek ceny
vydané na reklamu, miZe ovlivnit minéni Siroké vetejnosti. Firma neplati vysoké castky za
vysilaci Cas a prostor v televizi, nemusi platit marketingove a reklamni agentury za
vytvareni reklamnich kampani apod. Dtlezité je mit dobry ptibeh, ktery mize nabidnout
do riiznych médii v podobé zpravidla neplacenych odbornych ¢lankt, sdéleni nebo zprav.

Vysledkem muize byt stejny efekt jako v ptipadé draze zaplacené reklamy.

3.6.1 Nastroje PR
Nastroje PR jsou v nasem marketingovém prostfedi zatim ve srovnani s ostatnimi
slozkami komunika¢niho mixu stale malo pouzivany. Mezi nejcastéji pouzivané ndstroje

v oblasti public relations patfi:

e Publikace — vznikaji predevsim diky snaze o osloveni a ovlivnéni cilové
skupiny. Ve vyctu téchto publikaci nesmi chybét vyroéni zpravy, brozury,
¢lanky, firemni noviny a ¢asopisy a audiovizualni materidly. Do jisté miry

muzeme mezi tento druh nastroji PR zatadit také firemni internetové stranky.

e Udalosti (eventy) — uspofadanim specialni akce se snazi firma upoutat
pozornost. VétSinou se jedna o seminare, sportovni utkani, vystavy, soutéze
nebo vyrocni oslavy. Svym emotivnim obsahem maji tyto akce oslovit

zpravidla pfedem urcenou cilovou skupinu.

e Zpravy — jsou jednim z hlavnich nastroju a jejich vytvareni a zvefejiiovani je
stézejnim tkolem kazdého odbornika pracujici v oblasti PR. Cilem téchto
zprav je nejen sdé€leni informace, ale také budovéani pozitivniho vztahu
s médii. Casto vyuzivanym nastrojem jsou tiskové konference umoziujici

pfimou interakci s médii a sdélovacimi prostedky.

e Medialni identita — v konkuren¢nim prostiedi, které v trzni ekonomice
funguje, se musi firma jasn¢ vymezit v podvédomi vefejnosti. Touto identitou
rozumime jednotnou firemni image - firemni loga, uniformy, potisk

firemnich aut, pouzivani stejného komunika¢niho stylu apod.

e Sponzoring — jeho vyznam se v sou¢asnosti povazuje za mimoiadné dulezity.
Jedna se predevSim o zviditelnovani firemni znacky a jména spolec¢nosti.

v

Nejznaméjsi je sponzorstvi ve sportu, ale existuje i sponzorstvi Kulturni
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a sociélni. Sponzoring nesmi byt zaménovan s charitativni ¢innosti, ale musi
byt vysledkem zamérnych komunikac¢nich vztahii mezi sponzorem
a sponzorovanym. Sponzoring je praktikovan piedev§im s podnikatelskym
umyslem. Jednd se o oboustranny obchod mezi partnery, kde je jasné

definovana sluzba a protisluzba.

e Lobbing - je nastrojem PR. Jeho hlavnim je sledovat vyvoj v legislativé
a tendence v orgénech statni spravy i mistnich samosprav, jejichz zaméry
a piipadné piijeti novych zdkon by mohly né&jakym zpiisobem ohrozit ¢i
narusSit fungovani organizace. Je nutné vyvijet tuto aktivitu i opaénym
smérem tzn., podporovat a vSemi prosttedky prosazovat takové zajmy
a zmény ve spolecnosti, které povedou k prospéchu firmy. Ackoliv hlavnim
smyslem lobbovani je poskytovani relevantnich informaci, vefejnost se stavi
velmi negativné k témto aktivitam, nebot’ v nich vidi moznosti negativniho

ovlivitovani, Gasto spojen¢ho s korupci. %

Kazda informace poskytnutd sdélovacim prostiedkim nebo jinym zpusobem

publikovana, musi spliiovat ur¢ité nalezitosti. Hovofime o tzv. pravidlu ,,5W*%.

e Kdo (who) — uvedeni autora sd¢leni, napf. firma AB nebo osoba XY

Co (what) — co je pfedmétem sdéleni, napt. uvedeni nového vyrobku;

Kde (where) — ptesné urCeni mista, kde se udalost odehrala nebo kde se

teprve piipravuje;

Kdy (when) — pfesné uréeni dne a hodiny;

Proé (why) — jakého charakteru je udalost a co je jejim smyslem a cilem.

Zaroven je u kazdé informace dulezita i jeji forma — jak. Duraz by mél byt kladen
nejen na obsahovou stranku, ale i na jednotny vizualni styl pouzivany napii¢ celou firmou.
PR bylo po dlouhd Iéta opomijenou slozkou marketingové komunikace.

V soucasnosti se vSak dostava do popiedi a ziskava velky vliv. Uvadi se, Ze az 70 % zprav

ve sdélovacich prostfedcich ma sviij ptivod praveé v ¢innostech PR.”

2 BOUCKOVA, Jana, a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003.
% \VACULIK, Josef. Zaklady marketingu. 2. dopl. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003.
" FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2006. str. 284
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3.7 Osobni prodej

Za nejstarsi slozku komunika¢niho mixu a marketingu obecné¢ miizeme oznacit
osobni prodej. Jednd se o vzajemnou komunikaci dvou nebo vice partnerii. Tato
komunikace probiha zpravidla v realném cCase mezi prodejcem a zakaznikem osobné,
telefonicky, po internetu nebo jinym zptsobem. Osobni prodej je povaZovan za
efektivnéj$i a G€innéjsi néstroj komunikace nez reklama nebo jind slozka komunikaéniho
mixu. Uplatnéni najde predevsim v situaci, kdy se vytvari preference spotiebitelt. Je
povazovan za nejkomplexnéjsi slozku, protoze jeho cilem neni pouze prodej produktu, ale
také poskytnuti veSkerych pro zékaznika relevantnich informaci a piedvedeni zptisobu
pouziti vyrobku ¢i sluzby.

Osobni prodej ma oproti jinym ndstrojim komunika¢niho mixu pfedevSim tyto

vyhody:

e Piimy osobni kontakt — prodejce muze bezprostiedné reagovat na dotazy
a chovani zékaznika a zvysit tak pravdépodobnost Gspéchu pii obchodnim
jednani.

e Osobni vazby — mnoho obchodnich vztahti je zalozeno na osobnim

pratelstvi, které vzniklo v pribéhu spoluprace prodejce a zédkaznika. Osobni

a pratelské vztahy se zakazniky jsou velkou konkurencni vyhodou.

e Databaze zakazniki - umoznuje udrzovani kontaktd se stavajicimi

zédkazniky a moznost rozsifeni vzajemné spoluprace.

e Okamzité ovliviiovani zakazniki - obchodni zastupci Vv dnesni dobé
podstupuji fadu Skoleni, kde si osvojuji dovednosti a znalosti vedouci

Kk uspésnému ovlivnéni zakaznika a usmérnéni jeho prani a potieb.

e Okamzita zpétna vazba — obchodnik ziskava pii jednani fadu cennych
informaci, které mize predavat oddélenim napii¢ celou firmou. Mize se
jednat o podnéty zakaznika k produktu, jeho ndzory a pfani nebo reakce na

prave bézici reklamni kampan.

Osobni prodej diky své flexibilit¢ mé beze sporu mnoho piednosti a vyhod.
Nevyhodou tohoto zptsobu komunikace je jeji znacna financni naroc¢nost, omezena
plisobnost a moznost poskozeni firmy ¢i produktu z divodi neprofesiondlni prezentace.

Poskytnuti neuplnych, chybnych ¢i dokonce nepravdivych informaci, mtze firmu poskodit
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na velmi dlouho dobu a odstranéni této negativni zkuSenosti v o€ich zdkaznika se vibec
nemusi podafit. Z tohoto diivodu je nutné, aby prodejce a prodejni tym tvofili pouze
vysSkoleni profesionalové. Prodejce musi jednat se zakaznikem jako srovnocennym

partnerem a musi respektovat vsechny zasady obchodniho jednani a obchodni komunikace.

Osobni prodej ptirovndvaji mnozi marketingovi odbornici doslova k uméni. Vydaje
firem na Skoleni svych lidi v oblasti uméni prodeje dosahuji astronomickych castek.
Zakladnim principem je transformovat pasivniho prodejce na aktivniho, ktery bude aktivné
vyhledavat nové klienty, feSit problémy stavajicich a bude efektivné vyuzivat metody

analyzy a fizeni zakaznika.

Existuje n&kolik obecnych kroku procesu ucinného prodeje. Prvnim krokem je
vyhledavani a vyhodnoceni potencialnich zakaznikt. Nasleduje pfedbézné osloveni, které
by mélo koncit v idedlnim pifipad¢ ziskanim maxima informaci a domluveni osobni
navstévy prodejce. Poté dochazi k prezentaci a demonstraci, kde prodejce usiluje o ziskani
pozornosti, udrZeni zajmu, vzbuzeni touhy a dosaZeni akce (pravidlo AIDA= attention,
interest, desire, action). Dulezité je, aby se v této fazi orientoval prodejce na zakaznika
nikoli na ,,svlj* produkt. Z jednani vzdy vyplynou dotazy ¢i namitky, které je nutné
ptekonat. V piipad¢ zvladnuti namitkové faze dochédzi k uzavieni obchodu. Podpisem
smlouvy vSak prodejni aktivity nekon¢i. Nasledné kroky a opecovavani zakaznika je

stézejnim bodem pro ziskani jeho diveéry a prohloubeni budouci spoluprzice.28

U nékterych odvétvi je tspéch zaloZen pfedev§im na prodejnim tymu, proto Si
firma musi pfedem stanovit velikost a strukturu prodejniho tymu a jeho sprévné
rozmisténi. Musi vybudovat systém hodnoceni, odmén, motivaci a $koleni prodejnich sil.
Mnoho marketingovych specialistt tvrdi, Ze ¢im vétsi motivaci a podporu obchodnik ziska

od své firmy, tim vétsi bude jeho vynalozené usili, vykon a spokojenost.

3.8 Direct marketing

Direkt marketing neboli pfimy marketing je v souasné dob& velmi dynamicky se
rozvijejici podoba marketingové komunikace. Tato komunikace je charakteristickd svym

specifickym zaméfenim na zdkaznika a individudlnim piistupem k nému. Jedna

8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2005.
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se o interaktivni dialog mezi peclivé vybranymi stdvajicimi i potenciondlnimi zakazniky
vedouci k navazani ¢i prohloubeni obchodnich vztahd. Za charakteristické znaky je mozné
oznacit nevefejny obsah uréeny konkrétni osob&. Obsah sdéleni je zaroven této osobé

piizptisoben na miru a je pro ni aktualni.

Direct marketing v sobé spojuje vyhody nejen pro obchodnika, ale také pro
zakaznika. Zakaznikovi umoziuje napiiklad pohodlny nédkup po internetu ¢i telefonu

z pohodli domova nebo nabizi snadny piistup k informacim z celého svéta.

Obchodnikiim nabizi direct marketing moznost budovani dlouhodobych vztahti se
zakazniky, patii k nizkonakladovym a pfesto efektivnim zptisobim komunikace, umoziuje
zacileni nabidky na konkrétni skupinu zékaznik a interaktivni komunikaci s témito
zékazniky. Dal$i nespornou vyhodou je, oproti jinym marketingovym nastrojim, pomérné

snadnd meéftitelnost tspésnosti marketingovych aktivit.

Direct marketing je v dnesni dobé synonymem prace s databdzemi stavajicich
1 potenciondlnich zdkaznikli. Soucasné databaze jsou kompilaci rtizné smésice informaci,
umoziujici firmadm G¢inné zacileni kampané na vybranou skupinu zakazniku, profilaci
stavajicich zakaznikli na zdklad¢ jejich ndkupni historie nebo napiiklad vytipovani
potencidlnich zdkaznikli. Databdze mohou obsahovat informace demografického,
geografického, ekonomického i behaviordlniho charakteru.  Zakladem efektivniho

a ucinného direct marketingu je kvalitni databaze s aktualnimi daty.

3.8.1 Formy direct marketingu %

e Direct mail — mizeme rozliSovat neadresnou a adresnou formu. U neadresné
formy se jedna zpravidla o distribuci letdkt do postovnich schranek nebo
jejich rozdavani na vetejnych mistech. Adresna forma ptedstavuje zasilani
nabidek na konkrétni adresu. Typickym adresnym direct mailem je zéasilkovy
prodej. Mezi direct mail je mozné zafadit také Vv soucasné dobé velmi
popularni e-mailing. Jedna se o zasilani nabidky na e-mailové adresy

vybranym zakazniktm.
e Katalogovy marketing — kompletni nabidka firmy je obsaZena v katalogu.

Miize mit tiSténou podobu, ale také mtize byt umistén na prenosnych médiich

nebo je piistupny on-line na webovych strankach firmy.

» KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing a management : 12. vydani. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2007. s. 642 - 653
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Telemarketing — ucelem telefonniho hovoru mize byt ziskani zakaznika,
prodej stavajicimu zakaznikovi, zodpovézeni otazek a poskytnuti sluzeb
napiiklad v podobé pfijeti objednavky. Telefondty provadéji zpravidla
specializovand interni nebo externi call centra pomoci aktivniho ¢i pasivniho

telemarketingu.
Webové stranky a on-line propagace

Teleshoping — vyuziva televizni vysilani — reklamy v rdmci specializovanych
potradii. Existuji 1 samostatné televizni prodejni kandly. Nevyhodou této

formy je zna¢na finan¢ni narocnost

Stankovy marketing - predstavuje specializované stanky a kiosky

v obchodech, na letistich a na dalSich zajimavych mistech.

S rozvojem informacnich technologii a roz$ifeni internetu se nabizeji nové moznosti

a zpusoby jak oslovit resp. jak komunikovat se zakazniky. V poslednich letech zaziva

doslova boom tzv. interaktivni marketing, jehoz hlavnim néstrojem je internet. Miizeme se

setkat s ndzvy jako je elektronicky marketing, e-marketing nebo on-line marketing.
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4 Soucasna analyza spolec¢nosti TNT Post CR
S.r.o.

4.1 TNT Post CR s.r.o. v mezinarodnim kontextu

TNT Post CR s.r.o. je alternativni postovni operator piisobici na postovnim trhu
v Ceské republice jiz od roku 1998 v oblasti postovnich sluzeb, tj. neadresna distribuce
a adresné dorucovani do schranek domacnosti po celém tizemi Ceské republiky. TNT Post
CR spolu s TNT Post Slovensko patii do skupiny TNT Post CEE, ktera je soudasti
poStovni divize koncernu TNT N.V.

000,

411 TNTN.V. sure wk Gt

TNT N.V. se sklada ze dvou divizi. Vedle postovni divize pisobi v holandském
koncernu také ptepravni divize TNT Express. TNT ptisobi ve vice jak 200 zemich
a zam¢stnava témét 160 000 lidi. V roce 2009 vykazala skupina TNT trzby ve vysi 10,4
miliardy EUR a provozni zisk 648 milioni EUR. TNT NV je vefejné obchodovana na
burzach Euronext Amsterdam a NYSE Euronext (symbol "TNT").*

Obréazek 5: TNT N.V.

@EO - O8O

Board of Management Supervisory Board

BED |post BED | ooress

Zdroj: http://group.tnt.com/aboutus/organisation/index.aspx

TNT mé velmi dlouhou a zajimavou historii zahrnujici vice nez 250 let. Holandské
kofeny lze vystopovat az do roku 1752. Teprve od konce prvni poloviny 20. stoleti je
spolecnost znama pod jménem TNT. Firma ma sice holandské kofeny, ale jeji nazev
vznikl na druhé strané svéta, v Australii. V roce 1946, Ken Thomas zalozil vlastni
spole¢nost — ,,Thomas Nationwide Transport*. V ramci pil stoleti, tato spolecnost
vyrostla na nadnarodni spole¢nost a povazuje se za jednoho z celosvétovych leadert

v oblasti logistiky a poStovnich sluzeb.

% http://group.tnt.com/aboutus/tntataglance/index.aspx
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4.1.2 TNT POST CEE

TNT Post CEE je soucasti postovni divize holandského koncernu TNT N. V., ktera
pusobi prostiednictvim sit¢ European Mail Network (EMN) v oblasti adresné a neadresné
distribuce i v dalSich evropskych zemich, napi. v Nizozemi (hlavni poStovni operator -
Holandska kralovska posta), Rakousku, Belgii, Némecku, Italii a Velké Britanii. Ro¢né
distribu¢ni sit EMN doru¢i 17 miliard neadresnych zésilek do vice nez 70 milionil

domacnosti.

Obréazek 6: Mapa pokryti EMN

Zdroj: http://www.tntpost.com/

TNT POST CEE™ tvoii &tyfi spolecnosti. Tyto spoleénosti miZzeme rozdélit do dvou
skupin podle pfedmétu podnikani:

a) postovni operatofi - TNT Post CR s.r.0.a TNT Post Slovensko s. r. o..
b) direkt marketingové agentury — DIMAR s.r.0 a DIMAR Slovakia s.r.o

Postovni operatofi se zabyvaji neadresnou distribuci a adresnym dorucovanim vcetné
dalSich sluzeb Uzce souvisejicich s postovnimi sluzbami. Dopliikové sluzby zpravidla
zvysuji efektivitu hlavnich ¢innosti. Podrobnéj$i rozbor téchto sluzeb bude uveden

v nasledujicich kapitolach.

3L TNT POST CEE = TNT POST Central East Europe — CEE = oblast stfedni a vychodni Evropy
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Direkt marketingové agentury DIMAR s.r.o. a DIMAR Slovakia s.r.o. nabizeji
komplexni sluzby v oblasti marketingové komunikace. Jejich portfolio sluzeb je velmi
riznorodé. Mezi hlavni poskytované obory sluzeb patfi: direkt marketing (telemarketing,

direkt mail), on-line marketing, databazovy marketing, kreativa a vyroba nebo PR servis.

Vzéijemna spoluprace téchto firem, at' jiz
vramci Ceské nebo Slovenské republiky, vede
k poskytovani  komplexnich  vzajemné  se
doplniujicich sluzeb. Nabidky a cenové kalkulace
sestavené napfi¢ témito firmami jsou pro klienty
Z hlediska ceny i asu velmi zajimavé. Full servis,
ktery je klientovi predlozen, se predevSim
v posledni dob¢ ukazuje jako silnda konkurencni

vyhoda.

Obréazek 7: TNT POST CEE

4.1.3 TNT Post CR s.r.o.

TNT Post CR s.r.o. (v nasledujicim textu bude uvadéno jiz jen TNT Post) figuruje
na ¢eském posStovnim trhu od roku 1998, kdy se stala 100 % vlastnikem firmy ADM, s.r.o.
Firma ADM v pribéhu casu sjednotila fadu lokalnich distribu¢nich firem a silné
expandovala v oblasti neadresné distribuce. Dulezity rok, jehoz vysledkem byla expanze
i do oblasti adresné distribuce, byl rok 2006, kdy do$lo k ,,rebrandingu® firmy ADM na
firmu TNT Post.

4.2 Zakladni Gdaje®

Obchodni jméno: TNT Post CR s.r.0., ¢len koncernu TNT
Pravni forma: spole¢nost s ruéenim omezenym

Datum zapisu do OR: 14.7.1998

Sidlo: Sokolovska 84/86, Praha 8 — Karlin

%2 Http://www.tntpost.cz [online]. 2006 [cit. 2010-06-17]. Dostupné z WWW: <http://www.tntpost.cz/cz/tnt-
post/>.
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Podet pobodek: 12

Pocet zaméstnancii na HPP: 141

Pocet dorucovatelt : cca 6100

Pocet distribuénich mist v CR: ** 4 469 620
Procento pokryti vlastni siti: 76 %

Obrat v K¢ za rok 2009: 396 000 000 K¢
Objem v ks za rok 2009: 1290 000 000 ks
Certifikaty:

Certifikat 1SO 9001:2000 - Certifikace managementu kvality firemnich procestu

Certifikat 1SO 14001:2004 - Certifikace systému ochrany S

e ’ v ’ IS0 14001
zivotniho prostredi QHSAS 18001

BUREAU VERITAS

Certifikat OHSAS 18001:2007 - Certifikace systému bezpecnosti I

a ochrany zdravi pii praci

Investors in People - Standard fizeni a rozvoje lidskych
zdrojt

Obrazek 8: 1SO, 1IP

INVESTOR IN PEOPLE

Clenstvi v asociacich:

i (e et socace ELIA ELMA (The European Letterbox Marketing Association) — TNT

% Post je jedinym zastupcem Ceské republiky v této prestizni

HAOPCAN LTTERECH organizaci. ELMA sdruZuje poStovni a marketingové agentury

MARKETING ASSCICIATIOR
v ramci Evropy. Tato asociace vybird vzdy pouze jednoho
zastupce z kazdé evropské zemé. Pied potvrzenim ¢lenstvi
provéfuje u kandidatd kvalitu a velikost pokryti v regionech,
profesionalitu a firemni standardy v ftizeni a kontrole kvality

distribuce.

Obrazek 9: Logo ELMA

% (1daj platny k 1.6.2010 — interni informace TNT Post
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APPO (Asociace alternativnich postovnich operatoril) - asociace

AAPO vznikla v roce 2008 a jejim hlavnim cilem je vytvofeni
asociace atemnativiion posTowicn orenirond | nodminek pro rovnopravné postaveni postovnich operatora

v pripravé nové legislativy upravujici provozovani
poStovnich sluzeb po Uplné liberalizaci trhu poStovnich sluzeb.

Obrazek 10: Logo AAPO

Programy socialni odpovédnosti:

Program ,,Moving The World* vznikl na zakladé spoluprace dvou organizaci: Programu
svétové vyzivy (World Food Program - WFP) pii OSN a spolecnosti TNT N. V. Od
prosince roku 2002 pomaha cela skupina TNT zefektivnit dopravu a logistiku, zprihlednit

financovani a ziskat dal$i finan¢ni prostiredky.

Projekt ,,Walk the World" je konkrétnim vysledkem dlouhodobého partnerstvi ffgr

mezi spole¢nosti TNT a organizaci United Nations World Food Programme NGER
BUNGER

(UN WFP). Jedna se o pochod, jehoz cilem je ziskat prostfedky na pomoc W%%%t q
tisicim déti, které trpi hlady, nebo se nemohou vzdélavat ve Skolach. Zacina ve Efm
vSech Casovych pasmech na celém svéte ve stejny den - vzdy v 10 hodin mistniho Casu.
Ugastnici tak symbolicky nékolikrat obejdou celou zemé&kouli. Letos se konal jiz tieti
ro¢nik. Zucastnili se jej desitky tisic zaméstnancli skupiny TNT a jejich rodinnych
piislugniki. V Ceské republice se na realizaci tohoto programu spoleéné podileji vechny
spole¢nosti pattici do skupiny TNT v Ceské Republice. Pochod se konal v Praze 6. ¢ervna

2010.

4.3 Poslani, vize a hodnoty spole¢nosti TNT Post
Poslani
e piekracovat ocekavani zakaznikli

v

e poskytovani nadstandardnich sluzeb prostfednictvim nejspolehlivéjsiho

a nejvhodnéjsiho feSeni v oblasti distribuce a logistiky

e firma je leaderem trhu, dava moZnost svym lidem byt na to hrdi, vytvaii

hodnotu pro vSechny zainteresované strany, a sdili odpovédnost za své sluzby
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Vize
Nase vize, podstata toho, ¢eho chceme dosahnout je: ,,Sure, we can*

e Tato vize jasn¢ odrazi to, jaci jsme: ambicidzni, optimisti¢ti, orientovani na

vysledek.

e Sd¢luje ostatnim nasSe presvédceni, ze vzdy dokdzeme piekonat piekdzky

a dosahnout svych cilt.

e Obsahuje pridanou hodnotu, ktera ndm umoznuje odlisit se od ostatnich.
Hodnoty

e Mit vzdy na paméti spokojenost zakaznikt

e Neustale se zlepSovat v tom, co délame

e Upfimné se zajimat o zaméstnance

e Chovat se jako tym

e  Mc¢fit uspéch ziskem

e Pracovat pro svét

4.4 Organizacni struktura TNT Post

V soucasné dob¢ spole¢nost zaméstnava pies 140 zaméstnanct na hlavni pracovni
pomér. Vedle stalych zaméstnanci spolupracuje firma svelkym mnoZstvim externich
pracovniku, kteti pracuji na zakladé dohody o provedeni prace (max 150 hodin ro¢né) nebo
0 pracovni ¢innosti (max. 1/2 fondu pracovni doby). V podobé téchto dohod je zpravidla

oSetfena spoluprace s dorucovateli, skladniky nebo administrativnimi pracovniky.

Generalnim feditelem TNT Post i celé skupiny TNT POST CEE je jiZz od roku 1998
pan Petr Zhanal. Rovnéz feditelé jednotlivych organizacnich usekil zastavaji svoji funkci
také na drovni skupiny CEE. Pod vykonné feditele spadaji jednotlivé useky dé€lici se na
manaZerské a nemanazerské pozice. Nasledujici diagram graficky znazornuje zakladni

organiza¢ni strukturu.
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Obréazek 11: Organizaéni struktura TNT POST
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4.5 Portfolio poskytovanych sluzeb
Spole¢nost TNT Post se orientuje na postovni sluzby v oblasti adresného
a neadresného dorucovani, geomarketingu a dalSich dopliikovych sluzeb. Dopliikové

sluzby jsou zprostfedkovavany predev§im prostfednictvim dcefiné direct marketingové
agentury DIMAR s.r.0.

45.1 Adresné dorucovani
TNT Post se specializuje na poskytovani sluzeb v oblasti tzv. ekonomické posty.
Cilem ekonomické poSty neni rychlost doruceni zasilky, ale orientace na vyhodnou cenu

a vysokou kvalitu doruéeni s garanci doru¢eni do 4 dnu.

Spektrum nabizenych sluZzeb v oblasti adresného dorucovani je v soucasné dobé

omezeno statni regulaci trhu tzv. postovni vyhradou. Postovni vyhrada garantuje Ceské
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poste, s.p. monopol na doruovani adresnych listovnich zésilek do 50 gramu (podrobnéji

viz kapitola 4.6.1.)

Zakladni nabizené sluzby v oblasti adresného dorudovani:

Komercni psani (direct mail) - poskytuje firmadm v segmentu B2B i B2C ekonomicky
vyhodné feSeni zasilani hromadnych postovnich zésilek — direct mailti standardnich
i atypickych tvard. Prostfednictvim komeréniho psani (rezim obchodni psani - O.P.)
je mozné zasilat rtizné informacni a reklamni tiskoviny do doméacnosti 1 firem. Mze se
jednat zejména o katalogy, prospekty, obchodni nabidky, firemni a klientské Casopisy,
pozvanky, novorocenky nebo napfiiklad produktové vzorky. Nedilnou soucésti této
sluzby je také zpracovani reportu doruceni zasilek. V ptipad¢ nedoruceni zasilky je
zaznamenan konkrétni divod nedorucéeni. Tento report slouzi jako dulezity nastroj pro
udrzbu, aktualizaci a ¢isténi firemnich databazi.

Ostatni listovni zasilky nad 50 gramui — jedna se piedev§sim o hromadnou firemni
korespondenci (vytétovani, vypisy, fakturace apod.) piesahujici vahovy limit poStovni
vyhrady.

Mezinarodni posta — diky silnému mezinarodnimu zazemi a ptislusnosti k EMN
(podrobnéji viz kapitola 4.1.2) je spolec¢nost schopna dorucit zahranicni zasilky

za vyhodné ceny nejen do zemi EU.

45.2 Neadresné doruéovani

Distribuce reklamnich tiskovin do postovnich schranek je jednou z nejefektivnéjSich

metod komunikace se stavajicim ¢i potencionalnim zakaznikem. Jednad se o flexibilni

a velmi rychlé osloveni maximalniho poctu zdkaznikii. Oproti jinym nastrojim podpory

prodeje vystupuje do poptedi ptedevsim cenova vyhodnost a kreativni moznosti. Reklamni

prospekt nabizi, na rozdil od jinych reklamnich médii, obrovsky tvlrc¢i prostor. Dnes

jednoznacné plati, Ze ¢im je letdk barevnéjsi a kreativnéjsi, tim vice zaujme mezi ostatnimi

letaky.

TNT Post se profiluje na doméacim poStovnim trhu jako specialista na letakové akce.

V soucasné dobé distribuuje do poStovnich schranek piiblizné 150 mil. kust letakt

mésicné€, coz ma za nasledek vedouci postaveni na trhu neadresné distribuce.
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Zakladni nabizené sluzby v oblasti neadresné distribuce:

e Plodna neadresnd distribuce — standardni distribuce reklamnich tiskovin do
postovnich schranek na uzemi CR.

e Selektivni neadresna distribuce — jedna se o zacilenou neadresnou distribuci dle
pozadavkl zakaznika. Toto zacileni je provedeno na zéklad¢ geomarketingové analyzy
Mozaiky (typologie Ceskych domacnosti). V praxi to znamena, Ze jsou vybrany
lokality, kde se nachazi vys$si procento vyskytu populace na zakladé urcitého parametru
(napt. vybér skupiny potencialnich zdkaznikli s vy$S§imi piijmy) — podrobnéji viz
pripadova studie v priloze €. 1)

e Door mailing — predstavuje distribuce propagacniho letaku zavéSenim na kliku
rodinnych domt ¢i bytt. Jednd se o neptfehlédnutelny a velmi silny komunikacéni
prostiedek. Nevyhodou je zna¢na finan¢ni naro¢nost pii vyrobé i samotné distribuci —
podrobnéji viz ptipadova studie v ptiloze €. 2)

e Sampling - samplingem nazyvame reklamni akce, kde jsou rozdavany resp.
distribuovany konkrétni vzorky vyrobkd. Reklamni vzorek doruceny spolecné
s letdkem mtize snadno presveédCit zadkaznika o kvalitdch a prednostech vyrobku. Tato
forma podpory prodeje se pouziva predevSim u zavadéni novych vyrobka s cilem
osloveni maximalniho okruhu potencialnich zakazniku.

e KamelotdZ — dorucovatelé na zakladé pozadavku zadavatele rozdavaji reklamni
materidly na frekventovanych mistech, jako jsou supermarkety, zastavky méstské

hromadné dopravy, parkovisté a jina vefejna mista.

45.3 Geomarekting

TNT Post pracuje na geomarketingovych feSenich jiz
nekolik let. To ji pfindSi neustalé zefektiviiovani
doru¢ovacich procesii ve viech zemich, kde ptisobi. V Ceské
republice patii jiz 6 let mezi prikopniky ve vyuzivani

geomarketingovych sluzeb a néstroji.

Geomarketingové pracovisté TNT Post denné

pripravuje podporu pro jednotlivé postovni sluzby. Nejcastéji

se jedna o optimalizaci a piesné zacileni neadresné¢ho
dorucovani a tvorbu distribu¢nich plana dle riznych pozadavki klienta. Pro individualni

marketingové strategie pfipravuje geomarketingova feSeni na miru, kterd jsou vyuzivana
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pro podporu prodeje celého spektra sluzeb a produkti. Tyto sofistikované analyzy
vyuZivaji  veSkera dostupna data, véetné statistickych, sociodemografickych,

ekonomickych a jinych ukazatelti.

Zakladni nabizené geomarketingové produkty

e Optimalizace postovnich sluzeb (adresné i neadresné dorucovini)
e Ad-Hoc geomarketingové analyzy
e Mapové vrstvy

e Mozaika

4.5.4 Dopliikkové sluzby
Tyto sluzby mohou byt vyuzity jako soucast zakladnich sluzeb nebo je mozné je

vyuzit i samostatn¢.

e TNT Post on-line — tento Syst¢ém umoznuje sledovat aktualni pribéh neadresné
i adresné zakazky od chvile pfijeti objednavky do casu jeji fakturace. V priubéhu
zpracovani zakazky je zakaznikovi poddvéana aktualni informace o stavu roznosu letdkt
¢1 jiné zasilky. Po pfijeti letdku na centralni sklad se
do systému uklada také nédhled letdku. Soucasné jsou
zakaznikovi  poskytovany  formou  aktualnich
poznamek 1 dilezité informace a upozornéni. Po
ukonceni distribuce mize zékaznik ziskat i informace

0 klientskych kontrolach a piipadn¢ zadavat reklamace

a sledovat jejich vyfizeni. Data zakazniki jsou
chranéna piistupovym uzivatelskym jménem a heslem
a je uchovavéna jejich historie. Obrazek 12: Logo TNT Post on-line

e Kontrola kvality — kontrola kvality je tvofena tfistupfiovym systémem. Systém se
sklada z internich kontrol (zaméstnanci TNT), nezavislych kontrol a klientskych
kontrol. Kvalita distribuce je rovnéz provéfovana nezavislymi spole¢nostmi, jejichz
sluzby si objednava pi¥imo zadavatel distribuce (napf. agentura Prospea).

e Lettershop - pfedstavuje komplexni servis pro adresné dorucovani pocinajici
od grafického névrhu, tisku zasilky ¢i letaku, foliovani, svazkovani a kompletaci

obalky az po doruceni reklamni zasilky.
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e Direct marketing — je zprostfedkovan piedev§im agenturou Dimar. Tato agentura
poskytuje prondjem a prodej databazi B2B i B2C, jejich profilaci a aktualizaci, spravu dat
a poradenstvi. Dale zprostiedkovava informaéni a poradenské linky, prodej po telefonu,
sjednavani schuizek a telefonické dotazovani. Zakazniktim nabizi také email marketing,

SMS a MMS kampan¢, multimedialni prezentace a webové prezentace a aplikace.

4.6 Postovni trh v CR

4.6.1 Pravni Uprava

Postovni trh vCR je legislativné oSetien zakonem ¢&. 29/2000 Sb., Zakon
o postovnich sluzbach a o zméné nékterych zakont (zakon o postovnich sluzbach). Zakon
vsouladu s pravem Evropskych spoleCenstvi upravuje podminky pro poskytovani
a provozovani postovnich sluzeb, prava a povinnosti, kter¢ pii poskytovani a provozovani
postovnich sluzeb vznikaji, jakoz i zvlastni prava a zvlastni povinnosti téch provozovatelt

postovnich sluzeb, ktefi maji povinnost zajist'ovat zakladni sluiby.34

Dulezitou roli v oblasti rozsahu poskytovani poStovnich sluzeb hraje pojem
»Zakladni sluzba®, ktera prakticky definuje vefejného poskytovatele postovnich sluzeb.
V pribéhu porevolu¢niho vyvoje postovniho trhu, byla nutnd jeho restrukturalizace
a vytvoreni jeho koncepce fungovani na zakladé trznich mechanismi. To znamenalo
umoznit vstup novych soukromych poskytovateli postovnich sluzeb, s tou vyjimkou, Ze
vefejnému poskytovateli bude vyhrazen uréity okruh poStovnich sluzeb jako kompenzace
za poskytovani ,,zakladni sluzby“. Tato kompenzace v sou¢asné dobé nalezi Ceské poste,
s.p. (déle jen CP). CP ma tedy na jedné strand povinnost zajistit a poskytovat ,,zakladni
sluzbu®, na druhé stran¢ ma konkuren¢ni vyhodu v podobé tzv. ,,poStovni vyhrady“.
Zvyhodnéni oproti ostatnim soukromym subjektim je zdivodnéno vefejnym zdjmem na
poskytovani zakladnich poStovnich sluzeb, jejichz poskytovani je ve vSech zemich svéta
povéten stat, ktery tuto povinnost deleguje na jednoho nebo vice konkrétnich subjekti.
Cilem zakonného opatieni je trvalé zajisténi poStovnich sluzeb ve vysoké kvalité, za

. , .Y R o o 35
dostupné ceny na Gizemi celého statu vSem uzivatelm.

38 1, odst. 1, zdkona &. 29/2000 Sb., o postovnich sluZbach a o zmén& nékterych zakoni
3 SVADLENKA, Libor. Management v postovnich sluzbach. 1.vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2006.
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4.6.2 Liberalizace postovniho trhu

Z piedchazejici kapitoly je ziejmé, ze v Ceské republice a ostatné i v mnoha dal3ich
zemich EU, je poStovni trh stale regulovan. Liberalizace posStovniho trhu je vééné
diskutované a také stdle oddalované téma. Evropska unie feS$i problém liberalizace
postovnich sluzeb jiz témer 20 let. Prvni diskuse o ¢asteném uvolnéni postovniho trhu
probéhla v roce 1988, ale trvalo dalsich devét let, nez v roce 1997 padl monopol (postovni
vyhrada) na dorucovani zasilek té€zSich nez 350 gramd. Od roku 2006 mohou i soukromi
postovni operatofi doruc¢ovat dopisy nad 50 grami. Dalsi deregulace se o¢ekavala v roce
2007. Evropsky parlament vSak odlozil liberalizaci poStovnich sluZzeb o dalSi dva roky.
Ov3em ani v roce 2009 nedo$lo k deregulaci statnich monopolt. Pivodni navrh Evropské
komise se totiz setkal s nesouhlasem europoslanct téch zemi, kde statni podniky dosud
vlastni na poStovni sluzby monopol. Misto pivodné planovaného roku 2009 se trh
dorucovani zasilek do hmotnosti 50 gramti otevie az v roce 2011. N&které zemé, véetné
Ceské republiky, obdrZely vyjimku a postovni trh mohou oteviit dokonce az v roce 2013,

&ehoz Ceska republika s nejvétsi pravdépodobnosti Vyuiije.36

TNT Post se na liberalizaci posStovniho trhu ptipravovala jiz od roku 2006, kdy
vstoupila pod timto nazvem na Cesky poStovni trh a mezi své sluzby zatadila adresné
dorucovani. Konkuren¢ni vyhoda, kterou méla firma TNT Post v roce 2006, se postupem
Casu zna¢né ztencila piedevsim diky vstupu novych firem do odvétvi. Dalsim dilezitym
aspektem byla také ¢asovou prodlevou umoznujici jiz pasobicim firmam zdokonalit své

produkty a ziskat patti¢ny trzni podil.

4.7 Analyza konkurence

Mezi nejvyznamngéjsi konkurenty na poStovnim trhu patfi:
e Ceska posta, s.p.
e Mediaservis, s.r.o

e (eska distribuéni, a.s.

%% SVADLENKA, Libor. Pfinosy a rizika liberalizace. Marketing&Media [online]. 2008, &. 4, [cit. 2010-06-
17]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-23521980-prinosy-a-rizika-liberalizace>.
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Z menSich firem pusobicich na poStovnim trhu, muzeme uvést napiiklad Reklamni
agenturu Gratis, s.r.0., RozLet servis, Ladislav Lamka — FERDA, KOLOS marketing,
S.r.o., a dalsi. Jedna se zpravidla o lokalni poStovni operatory, kteti distribuci letdkti ¢asto

kombinuji se zajistovanim tisku a grafiky.
Ceskd posta, s.p.

Ceska posta (CP) je jednoznaéné nejvétsim poskytovatelem postovnich sluZeb na
tizemi CR s dlouholetou tradici a silnou pozici na postovnim trhu. CP jako samostatny
podnik vznikla 1. ledna 1993 se statusem statniho podniku provozujici podnikatelskou
¢innost s majetkem statu pod vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost. Portfolio sluzeb
je velmi rozsahlé a vychazi z jiz zminované zakonné upravy. Mezi poskytované sluzby
patii zejména podani, pieprava a dodani listovnich, balikovych a penéznich zasilek. Svij
podil ma také na trhu neadresne distribuce. K dal§im ¢innostem mutizeme ptifadit sézkovou
a loterijni ¢innost, dichodovou sluzbu nebo nové zavedenou sluzbu Czech Point. Podle

informaci z roku 2008 méa CP 37 415 zamé&stnanci a 3 392 post.*’
Mediaservis s.r.o

Tento alternativni poStovni operator vznikl 21. ¢ervna 1999 a v pribéhu dvou let se
preorientoval ze své pivodni ¢innosti ndkupu a prodeje predplatného Casopisti a novin
na spolecnost zprostiedkujici distribuci a spravu predplatného. Rozsah sluzeb se postupem
Casu rozsitil o adresné dorucovani direkt mailu, telemarketing a logistické sluzby. Na trh
neadresné distribuce vstoupila firma v roce 2003 pifevzetim spole¢nosti TEMPO TEAM,
ktera vlastnila celoplosnou distribu¢ni sit. V soucasné dobé ma spolecnost 8 000
dorucovatelii v zaméstnaneckém poméru. Majoritnim vlastnikem této spolecnosti je firma

F-LOG AG pattici do skupiny Fiege se sidlem v Némecku.*
Ceskd distribuéni, a.s.

Poslednim zmiflovanym postovnim operatorem je obchodné distribu¢ni spolecnost
Ceska distribuéni (CD). Spoleénost vznikla sice jiz v roce 1990, ale aktivni ptisobeni na
poStovnim trhu pod soucasnym ndzvem zacala az vroce 2006. Diive tato firma

vystupovala pod obchodnim nazvem RIOX, s.r.o. Dle firemnich informaci pracuje pro

37 Ceskd posta [online]. 2010 [cit. 2010-06-18]. Dostupné z WWW: <http://www.cpost.cz/>.

%8 Mediaservis - Postovni sluzby, telemarketing [online]. 2005 [cit. 2010-06-18]. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaservis.cz>.
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firmu 6 000 distributori a na chodu firmy se podili 150 pracovnikd. Firma poskytuje

sluzby v oblasti adresného dorucovani, neadresné distribuce a geomarketingu.

Domnivam se, ze pti analyze konkurence je vhodné rozd¢lit soucasny poStovni trh na
oblast neadresné distribuce a adresného dorucovani. Profilace jednotlivych poStovnich
operatorti se rizni. Zatim co Ceska posta poskytuje univerzalni sluzby, Mediaservis je
specialistou na doru¢ovani piedplatného periodického tisku a TNT Post je specialistou

na neadresnou distribuci.

4.7.1 Konkurence v oblasti neadresne distribuce

Pozice TNT Post na poli neadresné distribuce byla po fadu let neochvéjna.
V posledni dobé vsak dochazi k silnym konkurenénim tlakiim ptedevsim z hlediska cenové
politiky. Cenova vélka, jejimZz pivodcem byva odborniky oznaGovana firma Ceska
distribu¢ni, méla velky vliv na piesun strategickych zdkaznikii a zménu poméru trznich
podilt. Zakladnim stavebnim kamenem této firmy byly dumpingové ceny a agresivni styl

obchodovani. Diky této strategii ziskala firma béhem velmi kratké doby zna¢ny trzni podil.

Dalsim dulezitym hracem je spolecnost Mediaservis. V minulosti byla tato
spole¢nost vnimana spiSe jako posStovni operator v oblasti adresného dorucovani.
V posledni dob¢ vSak zacina stale vice své aktivity zaméfovat 1 na neadresnou distribuci.

Pozice Ceské posty je stabilni a jeji trzni podil osciluje okolo hranice 10 %.

Nastinény vyvoj na trhu je mozné vysledovat z nasledujicich grafii, kde je uveden
trzni podil v neadresné distribuci v jednotlivych letech. Trzni podil v roce 2010 je dle
odhadu spole¢nosti TNT Post.

39 Ceskd distribucni [online]. 2010 [cit. 2010-06-18]. Slovo feditele - Ceské distribuéni. Dostupné z WWW:
<http://www.distribucni.cz/profil/slovo-reditele.html>.
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Graf 1: Trzni podil v neadresné distribuci 2008

Trznipodil v neadresné distribuci 2008

Ostatni 5%
Ceska posta 9%

Mediaservis 3%

Ceska distribuéni
25%

Graf 2: Trzni podil v neadresné distribuci 2009

Trzni podil v neadresné distribuci 2009

Ostatni 3%
Ceska posta 12%

Mediaservis 7%

Ceska distribuéni
38%

Graf 3: Trzni podil v neadresné distribuci 2010

Trznipodil v neadresné distribuci 2010

Ostatni 5%
Ceska posta 10%

Mediaservis 14%

Ceska distribuéni

TNT Post 39% 32%

Zdroj grafi: interni informace TNT Post, vlastni zpracovani
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Z grafického zndzornéni je patrné, ze TNT Post sice nepfisla o svou pozici Cislo
jedna na trhu neadresné distribuce, ale rozdil mezi rokem 2008 a 2009 je velice markantni.
Pokles trzniho podilu v téchto letech je o 18 %, coZ by podle mého nazoru mélo byt pro
firmu TNT Post minimaln¢ signdlem k zamySleni a piijmuti opatieni, kterd by vedla
Kk opétovnému zvyseni trzniho podilu. Alarmujici je také vzestup Mediaservisu. Ten sice
nema tak agresivni strategii jako CD, ale nartst jeho podilu svédéi o jeho nartistajicich

aktivitach a akvizicich v neadresné distribuci.

4.7.2 Konkurence v adresném doruc¢ovani

V oblasti adresného dorucovani je jednoznacnou $pickou Ceské posta. Na trhu ma
zatim vysadni postaveni adresného doru¢ovatele. Na druhém misté se nachazi Mediaservis,
ktery na svych internetovych strankach uvadi, ze ro¢né¢ doruci ptiblizn¢ 180 miliond
adresnych zasilek. Na tieti misto bych zaradila spolecnost TNT Post a na ¢tvrté misto

Ceskou distribucni.

Objem trhu s adresnymi zasilkami, které nespadaji do poStovni vyhrady, ¢inil v roce
2006 dle odhadt vice jak 500 milionti kus. “° Z této statistiky jasn& vyplyva, Ze adresny
trh je jiz nyni velmi perspektivni. Za tii roky dojde k liberalizaci trhu a zruSeni poStovni
vyhrady a objem trhu adresnych zasilek jesté vzroste. Proto se da v nasledujicich letech

ocekavat tvrdy konkurencni boj.

4.8 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje analyzu vngjsiho a vnitiniho prostfedi firmy. Zkratka
SWOT vychazi z anglického oznaceni jednotlivych ¢asti této analyzy. Analyza vnitiniho
prostiedi spociva v definovani a pojmenovani silnych (strengths) a slabych (weaknesses)
stranek podniku. Analyza vnéj$iho prostiedi by meéla monitorovat klicové pfrilezitosti
(opportunities) a hrozby (threats), které mohou ¢innost firmy ovlivnit v pozitivnim

i negativnim smyslu.

Silné stranky podniku se snazi podnik maximalizovat. Mezi silné stranky mizeme
zatadit naptiklad unikatni nebo jinak odliSné sluzby a produkty, know-how, patenty,
obchodni znacku, vyrobni procesy a postupy, finan¢ni silu a zdravi firmy apod. Pro slabé

stranky naopak plati pravidlo minimalizace jejich vlivu na podnik. Mezi tyto stranky

%0 Situace na postovnim bojisti aneb Analyza ¢innosti operatoru. Strategie [online]. 20.11.2006 , 11,
[cit. 2010-06-18]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=277951>.
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fadime S$patnou kvalitu vyrobki a sluzeb, neodpovidajici marketingovou strategii,

nejedinecnost produktu z hlediska konkurence apod. Pod pojmem piileZitosti rozumime

napfiklad rozvoj a vyuziti novych trhii, mezinarodni expanze, osloveni nového segmentu

zékaznikil, legislativni Upravy, inovace a vyvoj novych produktli, inovace nebo ziskani

strategickych partnert. Hrozbou pro podnik muze byt konkurence, regulace trhu,

ekonomicky vyvoj aj.**

Tabulka 4: SWOT analyza TNT Post

Silné stranky

pozice ¢. 1 na neadresném trhu

mezindrodni pisobnost
on-line sledovani zakazky
kvalitni technické zazemi
kvalifikovani pracovnici
finanéni stabilita
Certifikace (ISO, IIP)
geomarketing

¢len skupiny TNT N.V.

Slabé stranky

jedna distribu¢ni vina (pondgli-Utery)
neuplné pokryti Gzemi CR vlastni siti

neni 100 % pfistup k domovnim schrankam
slozity priibéh adresné zasilky

neni uzaviena ramcova smlouva s CP —

(spoluprace bez rabatti a ro¢niho bonusu)

PrileZitosti

zména nazoru na alternativni poStovni operatory

vlivem krize snaha firem minimalizovat naklady
liberalizace poStovniho trhu

nové produkty adresného dorucovani - transakéni mail
znovuziskani strategickych klientd (AHOLD, GLOBUS)

Ohrozeni

cenové valky

konkurence (Mediaservis, CD)
ztrata strategickych klienti —
(TESCO, BILLA, BAUMAX)
hospodaiska krize

Zdroj: autor

V nasledujici kapitole se zaméfim na soucasny komunika¢ni mix firmy, a poté se

pokusim navrhnout zmény, které by byly podle mého nazoru prospésné pro marketingovou

strategii firmy.

*1 Finance a Management [online]. 2005 - 2009 [cit. 2010-06-18]. SWOT analyza. Dostupné z
WWW: <http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?1dPojPass=59&X=SWOT+analyza>.
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5 Komunikacni mix spole€énosti TNT Post

Komunika¢ni mix TNT Post se odviji od marketingové strategie firmy. Ta je Uzce
navazana na celkovou firemni strategii a soucasnou situaci na poStovnim trhu. Byly

definovany ctyfi zékladni cile spole¢né pro vSechna odd¢leni. Jedna se o:
e udrZeni stavajiciho trzniho podilu v neadresné distribuci
® rozvoj adresného dorucovani
e rozSifovani povédomi o TNT Post jako poskytovateli poStovnich sluZeb
e piiprava na liberalizaci postovniho trhu v r. 2013.

Snad kazdé marketingové oddéleni se potyka s nedostatkem finan¢nich prostfedkti na
svoji ¢innost. Ne jinak tomu je i v TNT Post. Marketingové oddéleni v této firm¢ ma na
rok dopfedu stanoveny rozpocet na svoji ¢innost. Prostiedky z rozpoctu by mély byt
rozdéleny mezi vSechny nastroje komunika¢niho mixu. Kazdy komunika¢ni nastroj ma své

charakteristiky a naklady.

Vzhledem k nalezitosti TNT Post do skupiny TNT N.V. je pro marketingovou
komunikaci charakteristické pouzivani tzv. korporatnich marketingovych a komunikac¢nich
styli. VSechny néstroje marketingové komunikace musi mit spravne barvy, loga a musi
vychazet z korporatni marketingové strategie. V nasledujicich kapitolach nastinim

soucasny stav komunika¢niho mixu a vyuzivani jeho jednotlivych nastrojt.

5.1 Reklama

V oblasti reklamy se firma zamé&fuje spiSe na tiSt€nou a tiskovou reklamu. Obrazova
a zvukova reklama byla pouzita pti rebrandignu firmy ADM na TNT Post v roce 2006.
V soucasné dobé se firma zaméfuje na propagaci adresného dorucovani, a proto byl
natoCen Kratky propagaéni spot ptedstavujici TNT Post jako adresného dorucovatele
zésilek a alternativniho poStovniho operatora. Tento spot byva promitan na veletrzich ¢i

vystavach, kde jej mtize shlédnout odborna vetejnost.

V rdmci tiskové reklamy jsou vyuzivany inzeraty ptredevsim k néboru novych
dorucovatelit a distributor. Tyto inzerdty maji zpravidla podobu tadkové inzerce.

V piipadé lokalni spolupréace jsou v mnoha regionech vyuzivany inzertni noviny, kde jsou
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uvetejiiovany  inzerdty s periodickou  frekvenci.  Naptiklad pro  Pardubicky
a Kralovehradecky kraj jsou to inzertni periodika Golempress, PG Tisk nebo Magazin
reklama. V téchto inzertnich novinach je reklama v podobé¢ klasického inzeratu, kde jsou
pouZita firemni loga a barvy. Navic je u nékterych inzertnich novin vytistény odkaz
a kontakt na firmu TNT Post, ktera zajistuje jejich distribuci. Pfilezitostné jsou

publikovany ¢lanky v odbornych ¢asopisech.

Dalsi formou reklamy je reklama tisténa. V piipadé této reklamy firma vyuziva
letaky, které podporuji piedev§im obchodni tym v regionech. Letdky dale vyuZiva
personalni oddéleni pro nabor dorucovatelti a distributorti, a to ve vyrazné vétsi mife nez
fadkovou inzerci. Do této formy reklamy bych také zatadila prospekty a prezentace. Ty
slouzi pfedevsim obchodnimu tymu, ale vyuziti maji i pfi riznych vystavach a vefejnych

akcich.

S venkovni neboli outdoorovou reklamou se mizeme setkat v podobé oznaceni
jednotlivych pobocek a skladl, které jsou oznaceny logem a barvami TNT Post. Firma
u nekterych svych pobocek a skladi umistila také orientacni smérové tabule. Rovnéz bych
do této oblasti reklamy zafadila oznaceni distributori a dorucovateld, ktefi jsou oznaéeni
firemnimi visackami a ve vétSich méstech maji dorucovatelé adresnych zasilek firemni
uniformy. Venkovni reklama v podobé billboardi je vyuzivana pomérné mdalo a pouze

ve veétSich méstech jako je Praha nebo Brno.

On-line reklamu prezentuji webové stranky TNT Post na adrese www.tntpost.cz .

Na téchto strankdch mizeme ziskat fadu dulezitych informaci. Mzeme se docist o historii
firmy, o jeji produktové nabidce, pfislusnosti ke skupiné TNT, o ziskanych certifikatech
nebo Clenstvi v riznych asociacich. Stranky také obsahuji kontakty na jednotlivé pobocky
po celé republice. Stranky maji interaktivni charakter v podobé sluzby on-line, kde si
zékaznici mohou po piihlaSeni do systému sledovat pribéh své zakézky a dorucovatelé

mohou nahlasit ukonceni distribuce.

5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme rozliSit na podporu uréenou pro vyrobce, pro obchodniky
nebo pro prodejni sily. Vzhledem k povaze trhu je podpora prodeje orientovana pievazné
na prodejni silu. Mezi nejéastéji vyuzivané formy podpory prodeje pati reklamni predméty
a darky pro klienty. Struktura reklamnich pfedméti a darku je pomérmné znacna.

Od symbolickych blokt, tuzek, destnikti a hrneckt s logem firmy az po kreativné velmi
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naro¢né predméty jako je flash disk ve tvaru dorucovatele TNT nebo efektné graficky
a marketingové propracované vanoc¢ni ¢i velikonocni darky. Zejména vanoéni darky jsou
velmi originalni. Kazdé vanoce jsou stylizovany do urcité podoby. VyznamnéjSim
obchodnim partneram byly v minulosti pfedany darky v duchu tradi¢nich vanoc, kdy darek
predstavoval zivy stromecek, ozdoby a souprava na odlévani olova. Vanoce méli naptiklad
i sportovni nadech - trackingové hole ¢i nafukovaci sanky ptekvapili nejednoho klienta. Na
své si pfisli 1 milovnici alkoholu at uz v podobé¢ kvalitnich vin nebo slivovice ve
velikonoénim baleni. VSechny reklamni pfedméty i darky jsou samoziejmé ve firemnich

barvach a oznaceny firemnim logem.
Mezi dalsi vyuZivané nastroje podpory prodeje patii
odborné konference a veletrhy. TNT Post je nejen ucastnikem

téchto akci, ale také jejich poradatelem ¢i partnerem. V letoSnim

roce je to naptiklad odborna konference Retail Summit 2010

nebo Retail in Detail/Efficient Promotion.

Obrazek 13: Logo Retail Summit 2010

5.3 Udalosti a zazitky

V soucasné dob¢ je pravé tomuto nastroji komunika¢niho mixu vénovana velka
pozornost ze strany marketingového oddé¢leni. Podle mého nazoru muizeme v téchto
aktivitich TNT Post rozlisti dva sméry, interni a externi. Interni udalosti a zazitky se
zamé&fuji na zaméstnance a jejich rodiny. Jedna se o aktivity spojené piedevsim se sportem
¢1 kulturnimi akcemi. Z mnoha téchto aktivit mohu jmenovat napiiklad zavod dracich lodi
na Vltavé - Prague Dragon Boat, kde se kazdym rokem zcastiiuje posadka TNT Post
sloZena ze zamé&stnancu a jejich rodinny ptislusnikt nebo Novoroéni setkdani zaméstnanct,

velikonocni snidané na vSech pobockach apod.

Mezi externi udalosti a zazitky uréené spiSe pro obchodni partnery a zviditelnéni
firmy bych zafadila Fotbalovy turnaj O pohar TNT Post, kde se jiz tradi¢né setkavaji
fotbalové tymu slozené ze zaméstnanci nejvétSich obchodnich "B post

partnert napt. Tesco, CEZ, Mediatel, Asko a dalsi. @ C u P

Obrazek 14: Logo TNT Post Cup
Déale celonarodni aktivita TNT N.V - Pochod proti hladu pofadany kazdym rokem

ve vSech zemich, kde jednotlivé skupiny TNT N.V. ptsobi. Leto$ni nejvétsi udalosti
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organizovanou jak pro klienty, obchodni partnery, tak i zaméstnance TNT Post byl
dozajista benefi¢niho koncert 4TET v Opeite. V ramci spoluprace s programem Projekt
Sance se stala spole¢nost TNT Post generalnim partnerem tohoto koncertu. Koncert
vokalni skupiny 4TET se konal ve statni opefe a firma méla k dispozici vSechny prostory
této reprezentativni budovy vcéetné prezidentské 16ze. Soucasti byl i raut pro klienty

a obchodni partnery.

5.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou techniky a néstroje, pomoci nichZ
spole¢nost buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti. Spektrum ¢innosti
v oblasti PR je v dne$ni dobé nepieberné a kazdé marketingové oddéleni by si mélo,
s timto relativné nejmlad$sim komunika¢nim nastrojem, umét poradit. Mezi nejvyznamnéjsi
PR aktivity TNT Post patii zvefejiovani odbornych c¢lanki v Casopisech a jinych
periodikach zaméfenych predev§im na oblast marketingu B2B a B2C trhii. Samoziejmosti
je publikovani vyrocnich a tiskovych zprav, které je mozné ziskat nejen v tisténé, ale

1 elektronické podob¢ na webovych strankach spolecnosti.

Dalsi aktivitou, kterou muzeme zatadit do oblasti PR, je vydavani

firemniho Casopisu Schranka. Tento casopis je urfen pro zaméstnance,

obchodni partnery, ale 1 dorucovatele. V roce 2007 v soutézi Zlaty stiednik na

zakladé rozhodnuti odborné poroty ziskal tento ¢asopis certifikat profesionalni
urovné v kategorii nejlepsi interni ¢asopis.
Obrézek 15: Casopis Schranka
5.4.1 Spolecenska odpovédnost firmy
Otazkou spolecenské odpovédnosti (Corporate Social Responsibility — CSR) se v
dnesni dobé zabyva kazda vétsi firma. Evropska komise v tzv. Zelené knize, vydaneé v roce
2001, definuje CSR takto: ,, Spolecenskd odpovédnost firem dobrovolné integruje socidlni
a ekologické ohledy do podnikatelskych Ccinnosti firmy, a to ve spoluprdci se

zainteresovanymi stranami podniku. 2

2 www.csr-online.cz  [online]. 2008 [cit. 2010-06-22]. CO JE SPOLECENSKA
ODPOVEDNOST FIREM. Dostupné z WWW: <http://www.csr-online.cz/page.aspx?csr>.
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Jedna se o celistvy koncept, jehoZ prostiednictvim Se spole¢nosti oteviené ptiznavaji
ke své spoluodpovédnosti za stav a chod spole¢nosti, snazi zlepSovat kvalitu Zivota svych
zamé&stnanci a jejich rodin a snaZzi se o minimalizaci negativnich dopadti na zivotni

prostiedi.

Rovnéz TNT Post ve spolupraci se vSemi skupinami TNT N.V. jsou ucastnikem
mnoha programi spojenych s otazkou spolecenské zodpovédnosti. Jedna se o jiz dfive
zminované projekty ,,Moving The World“ a ""Walk the World" a ekologicky zaméteny
projekt ,,Planet Me*.

5.5 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje Vnejvyssi mife zapojeni lidského faktoru do
marketingove komunikace. Komunikace a veSkeré obchodni styky se stavajicimi ¢i
potencionalnimi z&kazniky jsou v kompetenci obchodniho oddéleni. Toto oddéleni je
rozdélené na globalni a lokalni ¢ast. Obchodni tym spadajici do globalni trovné ma na
starosti akvizice a servis pro strategické klienty, ktefi pfinaSeji nejvetsi objem a obrat.
Jejich piisobnost je napfi¢ celou republikou. Naopak lokélni obchod je rozdélen dle
jednotlivych okrestt a kraji. Pusobnost kazdeého lokalniho obchodnika je v radmci
pfidéleného regionu (viz piiloha €. 3). Napli prace obou obchodnich tymu je témér
totoZzna. Styl obchodovani a prezentace ¢innosti firmy je pfizpusobena charakteru klienta.
V souvislosti se snahou 0 zvyseni trzniho podilu v ramci adresného dorucovani vzniklo
i nové oddé€leni majici ve své kompetenci vSechny obchodni aktivity spojené s touto

oblasti.

Marketingova podpora osobniho prodeje spociva v tvorbé prezentaci, ptipadovych
studii a dalSich propagacnich materialti a predmétt, které pomahaji pii jednani s klientem.
Samoziejmosti by mélo také byt efektivni motivovani, odménovani a skoleni obchodniho

tymu, ale tyto ¢innosti patii spiSe do oblasti personalni politiky firmy.

5.6 Direct marketing
V této oblasti komunika¢niho mixu vyuziva firma vyhradné direct mailu. Jedna se
o zasilani specializované nabidky vybrané skuping stavajicich zdkaznikl s cilem rozsifit

jejich portfolio vyuZivanych sluzeb. Potencionalnim klientim je zasilana piedevsim
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nabidka adresného dorucovani a ptedstaveni TNT Post jako posStovniho operatora. Za
zminku urcité stoji kreativné pojata direct mailovd kampan realizovand v mésici zaii na
podporu adresného dorucovani. Kampan na téma ,,Nemusite zmenSovat format, abyste
usetrili*“ mela seznamit potenciadlni klienty s produktem Komer¢ni psani. Tento produkt
poskytuje firmam v segmentu B2B i B2C ekonomicky vyhodné feSeni zasilani direct
mailovych zésilek. Dorucovatelé TNT Post dorucili v prvni vIiné zasilku, ktera méla
imageovy charakter a o tyden pozdé&ji byl dorucen direct mail s osobnim dopisem
a podrobnym popisem produktu. Ustiednim motivem kreativniho zpracovani, na kterém se
spoleéné s produkci podilela agentura DIMAR, byla fotografie Michalangelovy sochy
Davida.

V nasledujici kapitole se pokusim navrhnout rozsifeni a doplnéni stavajiciho

komunikaéniho mixu TNT Post.
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6 Navrh komunikaéniho mixu

Zpracovat vhodny a efektivni komunika¢ni mix pro firmu s celorepublikovou
pusobnosti, jakou je TNT Post, je velmi naro¢né. V této kapitole se pokusim navrhnout
nekolik doporuCeni a rozSifeni pro stavajici komunikacni mix. Hlavnim cilem téchto

navrht bude predevs§im:
e zvySeni povédomi o TNT Post jako o poskytovateli postovnich sluZeb

e narist objemu adresnych zasilek v siti TN Post

6.1 Reklama

e Televizni reklama

Vzhledem Kk nadchéazejicim zménam v poStovnim zakoné je zvySeni povédomi
0 TNT Post, jako o0 poStovnim operatorovi, zcela klicové. Z tohoto divodu navrhuji vyuZzit
Vv prvni fazi reklamni kampang televizni reklamu pro osloveni Siroké vefejnosti. Televizni
spot by mé¢l byt zaméfen piedev§im na zdiraznéni existence TNT Post v roli alternativniho

postovniho operatora.

Adresné dorucovani dopist zlstane jesté po dlouhou dobu zaméfené na komercni
zésilky, a proto bych doporucila po odeznéni hlavni televizni kampané vyuzit televizni
spoty zaméfené na firemni klientelu. Zacileni by mohlo probéhnout formou piesunu
televiznich spotli z medialné sledovanych televiznich stanic (Nova, Prima, CT 1) na
ekonomicky a zpravodajsky zaméfené stanice (CT 24, Z1). Se zménou stanice by se méla
zménit i obsahova napli spotu. Reklama v této fazi by méla sdélovat konkrétni vyhody,

uzitky a uspory, kterych jsou firmy schopny dosdhnout pii spolupraci s TNT Post.

Domnivam se, Ze televizni reklamni kampan by splnila oba hlavni cile stanovené

v Uvodu této kapitoly.

e Rozhlasova reklama

V ramci rozhlasové reklamy bych se zaméfila pfedevSim na regiondlni rozhlasové
stanice. Cilem rozhlasové reklamy by byla spiSe podpora regionalnich obchodnich tyma
v oblasti adresné i neadresné distribuce. Pro vyuZiti reklamy v rozhlase vidim dva hlavni

divody. Za prvé je mozné vyuzit slev resp. snizeni nékladi pfi uzavieni barterového
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obchodu®. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze lokalni rozhlasové stanice se snazi podpofit svoji
¢innost 1 prostfednictvim letdkovych akci a ztohoto divodu by bylo mozné uzavfit
oboustrann¢ vyhodnou smlouvu. Za druhé je v pfipad¢ regiondlni reklamy mozné
vysledovat jeji efektivitu a responsi. Nejprve bych provedla realizaci této reklamy
V jednom ¢i dvou krajich. Po vyhodnoceni vysledki kampané mtzeme ucinit relevantni

rozhodnuti, zda tuto reklamu pouzivat i v jinych krajich ¢i nikoli.

e Venkovni reklama

V soucasné¢ dobé neni vilbec vyuzivdna reklama formou potisku sluzebnich
automobilu, piestoze firma disponuje pomérn¢ rozsahlym vozovym parkem. Dcefina firma
TNT Express ma na rozdil od své postovni divize na této formé reklamy zalozenou celou
strategii tzv. outdoorové reklamy a ,,oranzova™ auta je mozné vidét v kazdém vétSim
mésté. Potisk sluzebnich automobilti povazuji za dalezitou formu zviditelnéni predevsim
na regionalni urovni. Pobocka v kazdém krajském mésté ma k dispozici n¢kolik sluzebnich
vozl. Tyto vozy jsou v provozu po cely tyden v rdmci celého regionu. OranZovy ,,brand*

by podle mého nazoru vyrazné ptispél k povédomi o spole¢nosti na regionalni Girovni.

6.2 Podpora prodeje

V ramci tohoto komunika¢niho ndstroje bych se zaméfila predevSim na oblast
podpory prodeje pro obchodniky a pro prodejni silu. Obchodniky v nasem piipadé
reprezentuji vétSinou graficka studia, reklamni agentury nebo tiskarny zajistujici vyrobu
reklamnich tiskovin (letdkti, katalogi, DM apod.). V pifipadé participace s t€mito
spole¢nostmi by mohl vzniknout dulezity zdroj ziskavani novych klienti v ramci adresné
i neadresné distribuce. V malém méfitku k této participaci dochazi jiz nyni, ale jedna se

zpravidla o osobni aktivity obchodnich zastupci, nikoli strategii firmy.

Prostfednictvim cenovych stimuli by byli obchodnici motivovani zprosttedkovat
sluzby TNT Post svym zakaznikiim. Cenové stimuly by mély podobu mnozstevnich slev
nebo rocnich bonust. Systém ro¢nich bonust by byl zavisly na obratu, ktery konkrétni

firma v prubéhu roku dosahne. Reklamni agentura, graficke studio nebo tiskarna bude

# druh vyménného obchodu, v oblasti sluzeb se jedna predevsim o protisluzbu
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poskytovat prostiednictvim TNT Post kompletni servis pro své klienty. Zajisti zakdzku od

A do Z a samoziejme zvysi své obraty a zisk.

Podpora prodeje pro obchodni sily by byla zamétfena na zvySeni objemu adresnych
zasilek. Obchodni zastupci by byli zainteresovani na obratu a jejich odména by ¢inila 5 %

z ceny obratu adresné zakazky.

Ptipravenost a odborna zpisobilost obchodnich zastupct bude zakladni krok
Kk tspésnému rozvoji adresného obchodu nejen u klientti globalniho charakteru, ale také na
regionalni Urovni. Z tohoto davodu bych v prvé tadé uskute¢nila Skoleni zamétfené na
adresné doruéovani. Skoleni by mélo byt vnimano obchodnimi zastupci spise jako odména

a motivace k jejich vétsi angazovanosti na rozvoji a rastu adresného doruc¢ovani.

6.3 Public relations

Cinnosti PR budou velmi dulezité pro budovani pozitivniho vztahu vefejnosti
k firmé, kterA ma ambice prerusit monopol Ceské posty, a proto by jim méla byt vénovana
maximalni pozornost. Vzhledem k tomu, ze vétSina aktivit PR vychazi z korporatniho
marketingoveho stylu, ktery je zavedeny a pfedevS§im osvéd¢eny v mnoha jinych zemich,
neni diivod vynalézat néco nového. V oblasti PR je tieba se zaméfit na to, jak informace co
nejlépe predat dal a vytézit z nich maximum. Marketingové oddélni ¢itd v soucasné dobé
pouze dva zaméstnance, feditelku marketingového oddéleni a jeji asistentku. Obé maji na

starosti vechny aktivity marketingového oddéIni pro TNT Post CR i TNT Post SK.

V dobé masivni medialni kampané neni v silach dvou lidi pojmout vSechny
marketingové aktivity a spravné je koordinovat. Z tohoto divodu navrhuji v oblasti PR
zasadni zménu. Jednalo by se o outsourcing sluzeb pokryvajicich uréitou ¢ast
komunika¢niho mixu Vv oblasti PR. Specializovana PR agentura by zaji§tovala sluzby
spojené s touto ¢asti komunika¢niho mixu, a to pfedevsim ve sféfe medialni. V piipadé, ze
by se tato varianta ukazala jako neefektivni, povaZzuji za nezbytné rozsifeni

marketingového tymu a restrukturalizaci jeho ¢innosti.

6.4 Osobni prodej
Veskera obchodni ¢innost a kontakty s potencionalnimi i stvajicimi zékazniky jsou

v kompetenci obchodniho tymu. Ztohoto divodu je nesmirné dulezité intenzivné
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podporovat jeho ¢innost. Zpusoby podpory obchodniho tymu z hlediska motivace, byly
naznaceny jiZ v predeslé kapitole (6.2. Podpora prodeje). Dulezitou roli hraje také zdzemi
obchodniho tymu. V souvislosti se zaméfenim na adresné doru¢ovani bude nutné vytvofit
nové prezentace a informacni materialy, které pomohou pii prezentaci firmy a uzavirani

novych obchodil.

6.5 Direct marketing

Vzhledem k pfedmétu podnikani firmy, by bylo na misté povazovat tuto slozku
V minulosti méla firma vynikajici moznost vyuZit telemarketing v ramci spolupréace se
spole¢nosti Domicall patiici do skupiny TNT Post CEE. BohuZel firma nevyuzila sluzeb
aktivniho ani pasivniho telemarketingu. V soucasné dob¢ jiz Domicall neni ve skupiné
TNT Post CEE, a proto pii pfipadné realizaci telemarketingu bude nutné vyuzit sluzby

externi spole¢nosti bez moznosti nizkych nebo dokonce nékladovych cen.

Druhou nejpouzivanéjsi formu piimého marketingu, tedy direct mail (v tiSténé
podob¢), zacina firma teprve objevovat a dochazi k realizaci prvnich direct mailovych

kampani.
e Direct mail

Pro splnéni vytyCenych cila v Uvodu kapitoly navrhuji realizaci direct mailové
kampané zaméfené predev$im na firmy pusobici v oblasti reklamy a tisku. Ve spolupréci
s databazovym specialistou jsem piipravila databazi firem a zivnostniki zamé&fujicich sve

podnikani do téchto obort:
e tisk a cinnosti souvisejici s tiskem, ostatni tisk, pFiprava tisku a digitdlnich dat
o reklamni cinnosti a cinnosti reklamnich agentur.

V databazi byla provedena selekce pro docileni vétsi response z marketingové
kampang. Pfi selekci byly odstranény subjekty, které nevykazuji hruby ptijem za posledni
dva roky.

Pocty kontaktt v jednotlivych oborech udava nasledujici tabulka:
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Tabulka 5: P¥ehled OKEC (odvétvova Klasifikace ekonomickych &innosti)

firmy | Zivnostnici | firmy | Zivnostnici | firmy | Zivnostnici | firmy | Zivnostnici | firmy | Zivnostnici

Hlavni mésto Praha 45 335 67 58 140 1559 1335 3389 291 129 7348
Stiedocesky 20 192 20 34 23 478 187 1010 36 58 2058
Jiho&esky 9 56 16 13 10 193 108 442 21 18 886
Plzefisky 7 28 7 12 9 130 79 391 16 21 700
Karlovarsky 2 12 2 5 2 73 28 178 8 7 317
Ustecky 6 39 10 7 5 163 109 502 19 28 888
Liberecky 6 46 9 8 4 150 71 332 10 21 657
Kralovéhradecky 10 94 20 11 13 212 70 385 15 15 845
Pardubicky 6 40 9 9 10 158 50 330 19 15 646
Vysoéina 6 26 11 8 5 144 33 238 16 16 503
Jihomoravsky 37 123 37 31 42 566 367 1014 75 49 2341
Olomoucky 6 47 7 16 15 185 51 372 15 26 740
Zlinsky 16 91 17 12 14 162 70 407 14 16 819
Moravskoslezsky 17 99 19 33 26 352 130 892 36 55 1659
Zdroj: DIMAR

Z tabulky vyplyva, Ze v databazi vyrazné pfevazuji zivnostnici a lze tedy usuzovat,

7e se jedna piedevsim 0 zakazniky s menSimi objemy zakéazek. Z tohoto dtvodu bych

zvolila nésledujici postup:

1)

2)

3)

V prvni fazi zaméfit direct mailovou kampan na vSechny firmy v databazi a
Zivnostniky s ro¢nim hrubym piijmem nad 500 000 K¢&. Osloveni by probéhlo
formou adresného direct mailu. Obsahem by byla prezentace TNT Post jako
poStovniho operatora a sezndmeni s moznosti ekonomicky vyhodného zasilani
direct mailovych zasilek. Soucasti by byla piipadova studie s konkrétnim

vyc¢islenim uspory, ktera by zaroven mohla slouzit jako inspirace pro zakazniky.

V druhé fazi by na adresnou direct mailovou kampan navazalo pfimé telefonické
osloveni jednotlivych klientl s cilem ziskani zpétné vazby a podpoieni efektu
adresné zasilky. Toto osloveni by provadéli ptimo jednotlivych obchodni

zastupci dle regionalniho zastoupeni.

Ve tieti fazi by probéhlo telefonické osloveni zbyvajicich klienti za vyuZiti
sluzeb externiho callcentra. Cilem hovoru by bylo sjednani schiizky s obchodnim
zastupce TNT Post.
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7 Zhodnoceni zpracovaného navrhu

Vzhledem Kk bliZici se liberalizaci postovniho trhu lIze pfedpokladat, Ze firma bude
muset vynalozit do marketingové kampané vEtsi mnozstvi finanénich prostiedki, nez tomu

bylo doposud. Bude muset volit i ty komunika¢ni nastroje, které¢ doposud pIn€ nevyuzivala

4

Z tohoto davodu jsem se ve svém rozsifeni komunikaéniho mixu nevénovala
finan¢ni strance véci, 1 kdyz plné chapu, ze v dnesni dobé jsou financni zdroje kazdého

marketingového oddéleni omezené.

Pravé diky této skutec¢nosti navrhuji vyuZzivani i tzv. barterovych dohod v maximalni
mozné mife. Akce podobné barterovym dohodam mohou vyrazné snizit naklady na

jednotlivé prostiedky komunikacniho mixu.

Domnivam se, ze TNT Post ma nespornou vyhodu ve své jiz zab&hnuté medialni
identité. Dal$i vyhodou je vzajemna spoluprace firmy s dcefinou direct marketingovou
reklamni agenturou DIMAR. Majetkoveé a vlastnické vztahy panujici mezi obéma firmami,
davaji moznost vyuzivani nakladovych cen pii zpracovavani reklamnich kampani. Firma
by se méla zaméfit predev§im na komunikaéni néstroje, pfi kterych muize byt vyuZita tato

vyhoda.

Doporucila bych intenzivnéji zamétit komunikacni mix predevs§im na direct mailové
akce v podob¢ rozesilani adresnych zasilek s prezentaci a nabidkou firmy. Pfi vyuziti
téchto komunikacnich nastroju profituje firma z toho, Ze vSechny komponenty adresné
zasilky mize pofidit za nakladové ceny. Uspora je patrna predeviim v cend postovného,
pronajmu databaze nebo grafického zpracovani direct mailové zasilky.

V piedeslé kapitole jsem se snazila navrhnout rozsiteni stavajiciho komunikacniho
mixu. Domnivam se, Ze tato rozsifeni vyrazné ptispéji k dosaZzeni zvySeni povédomi o
TNT Post jako o poskytovateli poStovnich sluZzeb a budou mit také vliv na nartst
objemu adresnych zasilek v siti TNT POST.
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8 Zaver

Cilem diplomové prace byla analyza komunika¢niho mixu ve spole¢nosti TNT
POST CR s.r.0.* a nasledné sestaveni navrhu pro jeho rozsifeni ¢ doplnéni. K dosazeni

tohoto cile byly nejprve vysvétleny zakladni pojmy nutné k pochopeni dané problematiky.

V dalSich kapitolach byly podrobné charakterizovany nastroje marketingového
a komunika¢niho mixu z teoretického hlediska. Na tomto mist¢ bych chtéla uvést
skutecnost, Ze v teoretickych pasazich mi byly oporou ptedevSim odborné publikace od
svétové uznavaného odbornika na oblast marketingu Philipa Kotlera a jeho kolegt. Jeho
knihy (Principles of marketing nebo Marketing) jsou velmi dobfe zpracovany, jak
v originale, tak v ¢eském piekladu. Z ¢eskych autori mé oslovila piedevSim tvorba

Miroslava Foreta a jeho kolegu.

V tvodu praktické ¢asti jsem provedla soucasnou analyzu spolec¢nosti TNT POST.
V této kapitole jsem se nejprve zaméfila na pozici spolenosti v rdmci nadnérodni
spolecnosti TNT N. V. a poté na jeji zakladni charakteristiku. V nasledujicich
podkapitolach jsem vénovala pozornost analyze postovniho trhu a procesu liberalizace,
ktery bude v Ceské republice v néasledujicich letech probihat. V zavéru této kapitoly je
provedena analyza konkurence a situacni analyza spolecnosti. Hlavnim smyslem této

kapitoly bylo podrobné seznameni se spole¢nosti TNT POST.

Po této cCasti nasleduji stézejni kapitoly mé prace. Prvni z nich je kapitola
o0 stavajicim stavu komunika¢niho mixu. Na zakladé poznatkii vymezenych v teoretické
¢asti jsem provedla analyzu nastroji komunika¢niho mixu, které ke své marketingové

komunikaci pouziva TNT POST.

Posledni dvé kapitoly jsou v duchu cile mé prace zaméieny na ndvrhy rozsifeni
souCasného stavu komunikaéniho mixu a jeho zhodnoceni. Na zéklad¢ ziskanych

informaci jsem se zaméfila pfedevsim na oblast direct marketingu.

Domnivam se, Ze vytyCeny cil mé diplomové prace byl splnén. Provedla jsem
analyzu souc¢asného stavu komunika¢niho mixu vybrané spole¢nosti a navrhla jsem jeho

rozsiieni o dalsi nastroje.

* Déle jen TNT POST
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Priloha ¢. 1: Selektivni neadresna distribuce

Neadresna distribuce — selektivni

Klient: MERCEDES

Nazev alcce: Rodinné dny Mercedes-Benz
Segment: auto-moto

MNaklad: 75 000 ks letakd

Typ distribuce: selektivni — vybér z Mozaiky
Hmotnost: 73g

Popis alcce: Rozniska reklamnich prospektd do podtovnich schrinek pro klienta Mercedes pro-
béhla ve spolupraci s agenturou DM Communication a byla souéasti integrované kampané, ktera
zahrnovala dalii nastroje komunikace: tisk, TV a radio. Neadresna distribuce plnila lohu komu-
nikaéni podpory zejména v okoli vybranych prodejnich mist vozi Mercedes a byla zaméFena pre-
devéim na skupinu potencialnich zikaznika s vy$8imi prijmy.Vybér lokalit pro neadresnou selektivni
distribuci byl proveden na zikladé geomarketingové analyzy Mozaiky (typologie €eskych domacnosti).
Tomu odpovidalo i luxusni provedeni letaku. Distribuce tohoto typu je samozfejmé providéna
s nejvy$si moznou pédi a dokazuje, Ze letak distribuovany do postovni schrinky je velmi silnym nastrojem.
Diky dobrému zacileni je mozné podpofit i prodej produktd, které spadaji do kategorie drahéhofluxus-
niho zboii.

Nas byznys je dorucovat ten Va3
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Priloha €. 2: Door mailing

Neadresna distribuce — door mailing

Klient: RAIFFEISENBANK

Nazev akce: Pijcka bez poplatku

Segment: finance

Nalklad: 100 000 ks letaka

Typ distribuce:  door mailing — zavéseni na kliku
Hmotnost: 5g

Popis alcce: Distribuce letaki pro klienta Raiffeisenbank je zajimava tim. Ze se jedn o klasicky "door
hanger', tedy letik zav&3ovany na kliky rodinnych domi nebo byti. Letdk zavéseny na kliku je nepre-
hlédnutelnym a velmi silnym komunikaénim materialem. Specifickym rysem této distribuce je navic
to, Ze "door hanger" zde funguje jako teaser — upoutiva pozornost adresata na dalsi letik,
ktery je v nasledujicich dnech distribuovan jiz standardné do schrinek. Cely distribuéni postup je niroény
na koordinaci aktivit s klientem, ktery distribuéni plin prizpisobuje potiebam a kapacitim jednotli-
vych poboéek. Ty zajistuji zpracovini odezvy a zprostiedkovani pujéky pripadnym zijemcim. TNT Post
zajistilo jak distribuci "door hangeru” a naslednych letakd, tak i tiskovou produkei letdki.

Nas byznys je dorucovat ten Vas
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P¥iloha é. 3: Uzemni rozdéleni lokalniho obchodu

Clenéni Ceské republiky podie LO
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