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1 Uvod

V sowasné dob se setkdvame siznymi druhy podnikatelskych subjéktOd malych

a stednich podnik, az po nadnarodni korporace. Aby vSechny tyto edpjusgly

v sowasném dynamicky se rozvijejicim a konkuwm@m prostedi, musi se v tomto
prostedi dolse orientovat, fizpasobovat se podminkdm trhu a zvolit vhodnou strategi

ktera povede k uggnému spléni stanovenych dil

Nedilnou souasti kazdé strategie byeta byt, kron¢ financni, vyrobkové a personalni
strategie, také dobra marketingova a obchodniegfi@t ktera je jednim ze zakladnich
pilita tspchu spolénosti. Zakladnim fedpokladem udsfehu této strategie je vyuzivani
nastrof marketingovéhotizeni aftizeni obchodnich aktivit v navaznosti na cile
spole&nosti. Sodasti marketingové strategie je nejen analyzaricit, ale i vejSich
aspeki, které nam umozni ziskatighled o postaveni spdleosti na trhu, vyvoiji
daného segmentu, ale i o moznostech efektivnihoZivgni dostupnych zdnij

a konkuregnich vyhod.

V malych a stednich podnicich se iheme setkat s tim, Ze neexistuji samostatna
marketingova odtleni. Dochazi k takzvané kumulaginnosti v rdmci jednohai
nékolika odcleni, coz niZze zmsobit opomijeni dlezitych marketingovych aktivit

a fakto, které ovliwuji nagiklad rozhodovani zakaznika, vyvoj trhu, fungovéani
proces uvnitt spole&nosti a dalSi tlezité aspekty ovliujici podnikatelskowinnost.

U nadnarodnich spalrosti je naopak kladen velkyithz na systematickiézeni tchto
aktivit. Casto se setkdvame s tim, Ze naopak existuji v rémadketingového oddeni
skupiny zabyvajici se specifickymi oblastmi markgti, jako je PR management,

propagaceiizeni vztal se zakazniky, podpora prodeje a dalsi.

Vyhodou malych a #tdnich podniik je predevSim to, Ze se prujgna dokonaleji
piizpasobuji podminkam lokalnich tiihU nadnarodnich spdaleosti¢asto existuji dana
pravidla a normy, které je nutné v rdmci korporaespektovat, coz fize ucitym
zpasobem negativhovliviiovat rozhodovani spaleosti na tiznych lokalnich trzich.
Naopak pozitivd muze pisobit napiklad jednotnd prezentace zkg, ktera pispiva
k jednodus$si orientaci sgebitele naiiznych lokalnich trzich. Jagimé, Ze vSe zavisi
na pozadované @ striktniho dodrzovanéthto pravidel a norem v ramci korporace.



Jednou ze spaleosti, kterd pdt do nadnarodni korporace TNT, je spolest TNT
Express Worldwide, spol. s r. o. (dale jen ,TNT EWWTNT EWW je siln4,
prosperujici a neustale se vyvijejici spalest poskytujici sluzby v oblasti expresni
piepravy. Jeji postaveni na trhu je jedn@avelmi dobré, dalo by sdici, Ze

z pohledu Evropy a poskytovani sluzebgegevsim v oblasti siloni prepravy, je TNT
¢islo jedna ve svém oboru. Za jeji hlavni konkurgabu povazovany spairosti DHL
Express (Czech Republic), s. r. o. (dale jen ,.DHUWNITED PARCEL SERVICE
CZECH REPUBLIC, s. r. 0. (dale jen ,UPS") a Feddfapress Czech s. r. 0. (dale jen
~FedEXx").

Nadnarodni korporace TNT je typickyntikladem spolénosti, kde je kladen velky
diraz na vyuzivani nastfojmarketingovehatizeni v rdmci podnikatelské&nnosti.
Proto bylo v rémci organizai struktury vytvéeno samostatné obchodni
a marketingové oddeni zodpo¢dné za jednotlivé oblasti marketingovékizeni

v navaznosti na obchodni aktivity spiesti. V oblasti marketingu musi spatest
TNT EWW lokélre dodrZzovat ufitA korporaté nastavena pravidla, takzvanou
.corporate identity”. Jedna seipdevsSim o dodrzovani pravidel souvisejici s externi
prezentaci spomosti, jako jsou loga, tiskové zpravy, ceniky, talta jiné externi
materialy. Centrala spaleosti TNT utuje ve velké nie také produktovou, cenovou
a komunik&ni politiku. DalSim faktorem, ktery je nutné brativahu, je dodrZeni
stanoveného rozptu, coz ovliviuje lokalni planované marketingové vydaje.
Spole&nost TNT EWW se za#iiuje predevsim na komunikaci prestnictvim médii
pro vybranou cilovou skupinu, jako jsou odbornidogistice a manaZg spiSe nez na
komunikaci progtdnictvim masovych médii. Hlavnim cilovou skupinewkorporatni
klientela, to znamena, Ze se jedna v priacdk o ,B2B“ (,business to busines3”
obchod.



2 Vyznam marketingovéhorizeni v podniku

2.1 Podstata marketingovéhdizeni

.Marketing management definujeme jaké&du a undni zvolit cilové trhy a vybudovat
s nimi ziskové vztahy. To znamena ziskat, udrZet siozvijet zakazniky tim, Ze
vytvorime, dodame a komunikujeme vySSi hodnotu pro zdkaznMarketing
management tedy zahrnujézeni poptavky, které dale zahrnuiizeni vztah se
zékazniky" (Kotler, 2007, str. 46). Cilem marketmghofizeni neni jen propagace
podniku, zvySovani image, podpora prodeje a po&ol@ilem firmy je gedevsim
dosazeni zisku,&Siho trzniho podilu, snaha éegiti, rychla navratnost investicjiny,

svou podstatou ekonomicky cil* (&lik, 2006, str. 16).

Marketingovéiizeni bychom mohli také chapat jakiaeni poptavky. V podstéatide

o stimulaci poptavky po vyrobcich firmy. il®Zité je spravné mgasovani a volba
vhodné marketingové strategie &em ke spdebiteim. Zvolena marketingova
strategie by se #&ma zangiit nejen na potencialni, ale i stavajici gpbitele, coz souvisi

s budovanim loajality stavajicich zakaznik

~Spoleinosti mohou ziskat své zakazniky prednictvim nakladnych, ale rychle
pusobicich marketingovych investic, nebo pfedhictvim pomalejSich, ale lejgich
vzajemnych dopokieni. Jejich dlouhodoby 0&gh zavisi na finosu kazdého
jednotlivého zakaznika do celkového zdkaznickéhwf@@” (Villanueva, J., Yoo, S.,
Hanssens, D. M., 2008, str. 48).

Pojem marketingovétizeni zahrnuje také systematické planovani a ealiz
integrovanéhotizeni jednotlivych marketingovych a obchodnich \aktipodniku,
s cilem uspokojit peeby a cile podniku i spimbitele. V mnoha podnicich se
setkavame s propojenim marketingového a obchodmithdleni v jeden celek
podnikové struktury.

.Marketingoveé aktivity:
tvorba marketingové politiky;
realizace marketingovych vyzkuim
priprava marketingovych {fp. marketingovych a obchodnich) pl&n



Obchodni aktivity:
piiprava obchodnich pléan
fizeni obchodnichifpadi;
fizeni gekavanych prodeéj
fizeni obchodnich pohledavek;
fizeni vztal se zakazniky* (Hauwtek, Kasik, 2005, str. 91).

Vyhoda tohoto propojeni spiva napiklad v geehlednosti a navaznosti obou dyp
aktivit, v Uspde naklad a ve flexibili€. Naopak nevyhodou iie byt potlgeni
marketingovych aktivit ve progph obchodnich aktivit.

Kazdy podnik by si @l uvédomit, Ze je dlezité zangiit se nejen na samotny vyrobek
nebo sluzbu, ale také naénici se podminky na trhu a nac¢p® zakaznika. Kazdy
podnikatel by il mit prehled o tom, co seif v jeho podnikatelském a konkutefm
prostedi a jaké jsou pigby zakaznik. Marketingové pojetfizeni spoiva v tom, Ze
uspch v dosazeni dil podniku vychazi ze spravné identifikace ipbt cilovych
zékaznik a uspokojeni trhu dodanim vhodného vyrobku nebébsi za pimérenou
cenu, na vhodném méstpii uplatréni (€inné marketingové komunikace, efekitiygi

nez konkurence.
2.2 Typy zakladnich marketingovych organizénich struktur

Kazda spolénost klade jiny draz na ulohu marketingu ve spatesti. Proto také
vznikaji mzné typy organizanich struktur, od marketing®vzantienych az po
struktury, kde je marketing odsunut do pozadi zajmu

V souasné dob jsou nefastji pouzivany tyto 4 zakladni typy (Mak, M., Zaklady
marketingu pro Vysokou Skolu fin&ni a spravni, f@dnaska, 3. 242007):

1. Funkéné orientovana marketingova organizace

| Vedeni podniku |

Zasobovani Vyroba \ Marketing | Personalistika Finance
Vyzkum trhu Planovani Reklama Osobni prodej Marketing
a rozwoj produktu a podpora prodeje Logistika



2. Vyrobkové orientovana marketingovéa organizace (marketingovéddéleni)

Marketingové odd éleni

Reklama

Public Relations

Vyrobkova Vyrobkova
skupina A skupina B
Marketingowy Podpora prodeje Prodej Distribuce

wzkum

3. Zakaznicky orientovana marketingova organizacenfarketingové oddleni)

Marketingové odd éleni

Z&kaznicky manazer A

Z&kaznicky manazer B

Marketingowy
wzkum

Podpora prodeje

Prodej Distribuce

4. Teritorialn & orientovana marketingova organizace (marketingovéddélenti)

Marketingové odd éleni

Marketing tuzemsko

Marketing zahrani¢i

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
Praha Morava Cechy Ewopa USA
Oblast A Oblast B Oblast C

Zalezi na kazdé spdaleosti, jaky typ organizmi struktury zvoli. Jednim z
rozhodujicich kritérii fi volbé organiz&ni struktury je velikost organizace, jeji firemni

strategie a orientace na vyrobek, zakaznika, tentoci funkéni organizéni strukturu.



2.3 Moderni pojeti marketingovéhorizeni

Moderni marketingo¥ izené podniky by &y splovat rékolik poZzadavk tykajici se
predevSim uspokojovani geb sodasnych i potencialnich zakazhjkflexibility pfi
prizpisobovani se pozadauk trhu, efektivity organizace pracei&eni, motivace
zamestnand podporujici jejich tviivost a inovativnost a provozovani integrovaného
marketingu. To v3e je Kiém Usgchu spolénosti v dneSnim dynamicky se rozvijejicim
konkurergnim prostedi. Marketing jako nastrofizeni by mdl zabezp&ovat nejen
rentabilni fist podniku, ale také uspokojovani &t podniku a zajinh spotebitele
(Morse, 1971). Marketing moderni dobygpk tomu, Ze se stane konku¢ahvyhodou
schopnost reagovat v kratkéfase na rychle se dmici podminky trhu. Tyto rychle se
meénici podminky nuti spot@osti k zamysleni nad svymi s@asnymi marketingovymi

cili a postupy.

Nedilnou souasti moderni doby jsou také multimedialni komusikgprostedky jako
je nagiklad internet. ,Spolu s tim, jak se internet st@aslova vSudyfitomnym, se
navic objevuje zprogdkovatelska role nového typmobilni zprostedkovatel Tito
mobilni zprostedkovatelé (nap mobilni telefony, osobni digitalni asistenti, pag
atd.) uzivaji mnoha digitalnich nastiofnag. digitalnich pe#zenek, chytrych karet,
mobilnich nékupnich sezn@ma platebnich systédim podporovanych internetem)
k rozSteni dosahu marketingu i na jina koncova&izeni, nez je stolni gitac,
a k obohaceni zkuSenosti zakaznike fyzickém i virtualnim sité" (Kotler, 2007,
str. 119).

Proces marketingovehidszeni a jeho faze jsou podrafjinrozvedeny v nasledujicich
kapitolach. Jednotlivé faze na sebe navazuji a&azdich je dlezitym ¢lankem i
rozhodovani manaziro dalSim vyvoji spoknosti a voll marketingové strategie.
Kazda faze zahrnuje tité postupy, které by &a spol€nost gizpisobovat minicim se
podminkdm trhu. Aktualizace a inovace marketingbvymostui a proces jsou

zakladem usgchu spolénosti.
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3 Zakladni faze marketingovéharizeni

Proces marketingovéhtzeni bychom mohli ozi# za cyklus obsahujici tyto zakladni

faze (viz obrg. 1).

Obr. ¢. 1: Proces marketingovéhdizeni

Marketingova analyzg

e

Tvorba a vybr
marketingoveé
strategie

e

Planovani

e

Realizace

e

Kontrola
a napravna opsni

Uspsdna realizace marketingovélitzeni spéiva v integraci viech marketingovych
funkci a jejich koordinaci s ostatnimlinnostmi spolénosti, jako je nafiklad fizeni

lidskych zdrofi, fizeni financifizeni provozu a tak dale.
3.1 Marketingova analyza

Zakladnim pedpokladem pro stanoveni efektivni &niné marketingové strategie je
detailni analyza externiho a interniho pfedi. Tato analyza zahrnuje kompletni
informace o stavu podniku a jeho postaveni v koeunim prostedi. Zarové dava
piehled o picinach a dvodech sotasného stavu, které owiuji stavajici vyvoj
podniku. Jsou zde zachyceny a vyhodnoceny zejmgnelévantni faktory, které
mohou mit ve $edre a dlouhodobéntasovém horizontu rozhodujici viiipdalSim

VYVOji spole&nosti.
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EXTERNI ANALYZA

Pro externi analyzu fiieme vyuzitdchto metod (Veber, 1998):
- PEST analyza— popisuje skutaosti dilezité pro vyvoj externiho prasdi;
jedna se fedevSim o faktory politicko-pravni, ekonomické, iab@-kulturni
a technologické,
Porterav model péti konkuren énich sil — tento model je za¥en na analyzu

konkurerniho prostedi v daném oditvi,

Obr. &. 2: Struktura odvétvi

Podniky
s potencialnim
zajmem o vstup
do odvétvi
4

Podniky
Dodavatelé < podnikajici < Odbératelé
v odvétvi

\ 4
Podniky vyrabéjici
substituéni
vyrobky

Pramen: DVAQRACEK, J. A KOL.:Strategicka analyza vybranych fakiqrodnikani v Evropské unii
I. vydani. Praha: Oeconomica 2005, str. 140

SWOT analyza — dava spoknosti gehled o silnych a slabych strankach,
piilezitostech a hrozbéach,

BCG analyza — pouziva se pro hodnoceni obchodniho portfoliajsgéni

v matici gredstavuje tempaistu daného trhu a trzni podil obchodni jednotky na
trhu; objem prodeje je vyjden velikosti plochy jednotlivych krouiky matici,
Matice GE — pouziva se pro hodnoceni obchodniho portfoliaisgni v matici
vyjadiuje posouzeni obchodni jednotky z hlediskd&itaglivosti trhu

a konkureginiho postaveni; velikost jednotlivych krouzky matici vyjaduje
velikost gislusného trhu.
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INTERNI ANALYZA

Z hlediska interni analyzy Ize zkoumat tigfad tyto faktory (Veber, 1998):
. analyza vnitnich zdrofji podniku je zar¥ena pedevsSim na zdroje fyzicke,
lidské, finagni a nehmotné,
analyza spokojenosti zakazaidlava pehled o celkovém postoji zakaznikav
danému vyrobkui sluzke,

srovnavaci analyzy sleduji vyvoj vybranych faktoér ukazatel v ¢ase.

Vzhledem k tomu, Ze vysledky externi a interni gmatvaii zaklad pro volbu strategie
spolg&nosti, je nezbyth nutné, aby byla data vytiena a zpracovana zkuSenymi
odborniky ve svém oboru. \e se jednat o interni odborniky, pgad: externi
spol&nost, ktera se touto oblasti zabyva a mnohdy jemth poskytnout kvalitjSi

a presrgjsi data o trhu a konkurenci zpracovana na zéldiedailni analyzy trhu.

Souwéasti podklad pro tvorbu marketingové strategieabe byt také marketingovy
vyzkum zangteny na specifickou oblast problém. Marketingovy vyzkum je séasti
procesu marketingovéhiizeni podniku. Vychazi z poznétkmnoha ¥dnich obod,
jako je napiklad statistika, matematika, sociologie a dal®dn& se ifedevsSim
o systematické shromdidgvani, zaznamenavani a analyzu dat tykajici sétéeho
specifického trhu (fbova, 1996).

Obr. ¢. 3: Proces marketingového vyzkumu

Specifikace ) )

problému a Sestaven Sker informaci AU PIEZErEEE
stanoveni planu vyzkumu informaci vysledki
vyzkumnych ci

Pramen: KOTLER, PMarketing management: analyza, planovani, vyuzbmatrola 9. grepracované
vydani. Praha: Grada Publishing 1998, str. 113

V sowasné dob, kdy dochazi k neustalému vyvoji infortmach technologii, ma
vétSina spolénosti k dispozici moderni marketingové infokna systémy, které
obsahuji dlezita data nezbytna pro rozhodovani marketingovyemazek. Zakladni
tloha €chto systém spa@iva ve shromafovani, zpracovavani acasné dostupnosti

pottebnych informaci. Sa@asti tohoto systému nejsou pouze interni datatasile data
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o vyvoji specifickeho marketingového priedi, marketingovy vyzkumny systém

a paitatovy systém na podporu rozhodovani a tvorbu margetifich aktivit.

V dnesni dob vyuZivaji marketingovi pracovnictizné druhy vyzkumnych technik.
MuiZe se jednat najklad o pozorovani zékazrik/ prodejnach, pozorovani lidi doma,
vyzkum pomoci skupinovych rozhowgr dotazniky a przkumy, marketingové

experimenty a dalSi (Kotler, 2003).
3.2 Tvorba a vykEr marketingové strategie (vize a mise spoéosti)

Marketingova strategie je stasti celkové strategie podniku vychazejici z vizmise
spole&nosti. Je zaloZena také na dostupnych zdrojichikodRroto je patba i jeji
tvorb¢ spolupracovat s ostatnimi manazery podniku, ab$lodé& naplgni vSech
stanovenych dil spol&nosti.

.Dosazeni a udrzeni konkurenceschopnostdgtavuje pro s@asné podniky zasadni
podminku Usgsnosti. Splani této podminky je nemyslitelné bez strategie,rékte
v soasném globalnim, turbulentnim a superkonkémén prostedi podniku zajisti
dosazeni a udrzeni konkurenceschopnosti.é&mst do znmé miry zavisi na
schopnosti podniku formulovat a implementovat Kwdla unikatni strategii. Podniky
musi mit formulovany vize, strategické cile a naniaz strategie, formulujici sény
strategického rozvoje podniku. Musédét, co chgji délat, aby byly Zetelrg odliSné
a jedin€né, aby nabizely&eo jiného nez jejich konkurenti* (Dvé&ek, 2005, str. 137).

V souwasné dob se mezinarodniippravni spokénosti zandiuji predevsim na to, jak
rychle a pruz#é reagovat na dramatické Zny prostedi, a to pedevsSim po vstupu do
Evropské unie (dale jen ,EU"). Hlavni pozornostujiena na rénici se charakter tth
a konkureginich pongra. Dulezité vSak je nejen na tyto Zny reagovat, aleipdevsim
je predvidat a zaujmout tak proaktivni postoj a buddwatkurerini vyhody. K tomu

nam poniZze vybudovani dobré strategie podniku.

Marketingové strategie mieme rozliSovat dle ékolika hledisek. Zalezi na tom,
z jakého pohledu se na spitest divame a jaké jsou jeji cile. Marketingovaatsgii
maZzeme zvolit nafiklad s cilem odliSit se od konkurence, zavést noupbek na trh,

popipadt se zamdiit na marketingové strategie podle toho, v jaké Zamtniho cyklu
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se vyrobekei sluzba nachazi. Jinou strategii pak mohou zywktdni spolénosti na

trhu ¢i celoswtové organizace.

Marketingova strategiedtSinou zahrnuje tyto oblasti:
cilovy trh,
umiseni,
vyrobkovarada,
cena,
distribuce,
prodejni personal,
sluzby,
propagace,
podpora prodeje,
vyzkum a vyvoj,

marketingovy vyzkum (Kotler, 1998).

Nedilnou soudasti marketingovych strategifgpravnich spotsosti je v sotiasné dob
predevSim zawteni se na propagaci afky a poskytovanych sluzeb. Vyznamnou roli
hraji v oblasti pepravnich sluzeb reklama, razdiani produktové nabidky, budovani
loajality zakaznilk a cenova strategie. Jednim #lekitych vystu pro tvorbu
marketingové strategie je takéipkum trhu, ktery dava Zmou vazbu o vyvoji a pozici
jednotlivych spolénosti na trhu.

.Marketingovou strategii pro podnikani na trhu EW@ mozno definovat jako
podnikatelskou filosofii, jejimz cilem je uspokofv poteb a pani zdkaznik na
evropskych trzich. Ukolem mezinarodni strategiezgs&ni optimalizace firemnich
zdroji a vyhledavani takovych podnikatelskydtilgitosti na trhu EU, které podiiika
umozni vyuzivat konkureénich vyhod“ (Machkova, 2004, str. 120).

Spitkové spolénosti realizuji sva poslani a své vize vysmim strategie zafené na
zainteresované strany, kterd4 bere v Uvahu trh toiseke kterém spotmost misobi.
Politiky, plany, cile a procesy vznikaji a jsouvieny za @elem uvedeni této strategie

do praxe.
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»Za zakladni atributy strategie Ize ozita
orientaci na budoucnost,
zajiseni konkuregini vyhody,
formulace zakladnich paramitmpodnikani, tj. zakaznici, vyrobky, sluzby,
objemy, trhy atp.,
sledovani souladu mezi aktivitami podniku a jeholoR,
stawt na klcovych zdrojich a schopnostech podniku — specifibkyc
prednostech,
vymezovat zakladni Zigoby zajis&ni zdroji pottebnych k realizaci strategie,

zohledhovat podnikovou kulturu, podnikové hodnoty @kavani stakeholdér

Zakladem pro formulovani strategie je nalezeni sbosti mezi podnikem a jeho
okolim“ (Dvoracek, 2005, str. 138).

Pohybujeme se v dynamickém piesti, kdy se stale &ni vngjSi i vnitini podminky
trhu, pozadavky zainteresovanych stran a vime,efiehjcasova stabilita je zka¢
omezena. ¥Ydomi si €chto omezeni, by &y spole&nosti nastavit takovy ifstup
v fizeni politik a strategii, aby zaiily jejich nadtasovost a fesnost v ohledu na stéle

se vyvijejici trh.

Pfi budovani strategie jeitezité se zawtit na odhady budoucich treé podle toho
rozvijet své psobeni v dané oblastitépravni spolénosti se zawiuji predevsim na
segmenty podnikani, kde je velky potencidl, jak@itkdad automobilovy pimysl,
zpracovatelsky mmysl, farmaceuticky pimysl, telekomunikace a tak dale. Jako
piiklad je mozné uveést zvySeni aktivit v oblasti ambdilového piimyslu, kdy dochazi
v Ceské republice k velkémuifivu zahranénich investic, a v oblasti farmaceutického
pramyslu, kde dochazi krozvoji v oblasti vyzkumu, ditua projekfi, coz souvisi
s prepravou vzork a dalSiho materialu. ,Firmy poskytujici sluzby jstpred temi
tkoly: 1) zvysit konkuregni diferenciaci, 2) zvySit kvalitu sluzeb, 3) zwysSi
produktivitu“ (Kotler, 1998, str. 417).

.Vyznamnou ulohu v procesu tvorby strategie hrajgirdi aktivita lidi, jejich
sounalezitost s podnikem, ¢domi odpo¥dnosti wi¢i zakaznikm, vlastnikim,
pracovnimu tymu i celé spdleosti. Souhrn&hto norem tvii podnikovou kulturu,

ktera edstavuje rdmec chovani podniku pro formulaci vézestrategie podniku.
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Prostednictvim strategie vrcholovy management integrpmdnik v jeden celek,
sousted’uje jeho sily, vytvéi, upewviuje a zajiSuje systémové vazby mezi jednotlivymi
podnikovymicinnostmi a Utvary zad@lem dosazeni uspnosti podniku“ (Dvéacek,
2005, str. 138).

Pt budovani strategie firmy by se né&lm zapominat také na spokojenost 2amand,
ktefi vyrazré ovliviuji rozvoj spolénosti a po¥domi o spolénosti jako
zamestnavateli. Proto je velmiutezité provadt prizkum spokojenosti zagstnand

a motivovat je k lepSim vykdim.
3.3 Planovani marketingovych prograni

Kazda marketingova strategie byl byt zpracovana do marketingovych progiiam
které mimo jiné zahrnuji rozhodovani o marketingdvyydajich a marketingovém
mixu (viz kapitola 4). Satasti tohoto procesu je zpracovani marketingoveldowl
ktery je nezbytny pro celkovyiphled o zvolené strategii a zai§t koordinace

jednotlivych krok.

Tab. €. 1: Obsah marketingového planu

Provadci shrnuti a obsah tabulky idRIstavuje strtny piehled navrhovanér
planu.
Souwasna marketingova situace Predstavuje zakladni udaje o trhu, produ

konkurenci, distribuci a makropréstli.
Analyza SWOT a analyza spornyldentifikuje hlavni pilezitosti, ohrozZeni

zélezitosti. silné a slabé strankkteré souviseji s danc
vyrobkovouradou.
Cile Definuje cile, kterych chce plan dosahnout

v oblasti prodeje, trzniho podilu a zisku.

Marketingova strategie Predstavuje Siroky marketingovy fiptup,
ktery bude wvyuzivan pro dosaZ
stanovenych ail

Akéni programy Predstavuji specifické marketingove takt
projektované a implementované |
dosazeni podnikatelskych il

ProhlaSeni o projektovaném zisku Progn&aekévanych finainich vysledk.

Kontrola Urcuje, Jjak bude realizace pla
kontrolovana.

Pramen: KOTLER, P.: Marketing management: analyza, planovani, vyuziti kantrola
9. p'epracované vydani. Praha: Grada Publishing 19087t
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Marketingové plany zahrnuji dwirovre planovani. Jedna se o strategické plany, které
urcuji Sirsi cile a strategie marketingu a vychazejispdasné situace spdleosti na
trhu a danych iflezitosti. Druhou Urowve tvori taktické marketingové plany, které jiz
zahrnuji specifické marketingové taktikyetns cenové strategie, distritiich cest,
propagace a tak dale. Marketingovy plan jeféwowtSinou ve spolupraci s ostatnimi
manazery, stefhjako tomu bylo i v pipadt rozhodovani o marketingové strategii. Po

vytvoieni a schvéleni marketingového plaiiicipazi faze realizace a kontroly.
3.4 Realizace

Realizace marketingového planu je v podssgtojena innosti jednotlivych odéleni,
pracovniki, piipadré externich subjetk Ve fazi realizace dochazi k usk&tevani
aktivit definovanych v marketingovém planu tak, dyo dosazeno stanovenychucil

V této fazi je dilezitd spoluprace vSech zainteresovanych subjéialitni systémoveé
fizeni, rychlé a maxima&ijednoduché fedavani Ukdl a gesné vymezeni Ukibl
zodpowdnosti a ¢asového ramce. Uggnost této faze zavisi na propracovanosti
a dokumentaci faze planovani. Mezi zakladni re&fizaaktivity pati predevSim
kooperace, koordinace, motivace, odmnost a komunikace. Faze realice je nasledn

proveétena kontrolni fazi, jak je popsano v nasledu;jigiitcde.
3.5 Kontrola a napravna opateni

Marketingova kontrola je nedilnou s@sti marketingovéhdizeni. Jedna se nejen
o kontrolu plgni samotného marketingového planu, ale také o &hntdalSich
strategickych ukazatielovliviiujicich vyvoj a strategii spataosti. Je nutné mit neustéale
aktuélni udaje o jednotlivych marketingovych akteh a jejich vyvoji. Existujitzné
stupre marketinové kontroly, které probihaji v nasledujic paadi: kontrola
marketingovych vysledk kontrola efektivnosti, kontrola rentability a koola

marketingové strategie. (Lykova, 2000)

Kazda kontrola je za#iena na specifickou oblasfzeni. Kontrola réniho planu
piedstavuje kontrolu pbmi stanovenych #mich cili. DalSi kontrola, kontrola
rentability, je zamifena na ziskovost definovanych oblastiidd se jednat néiklad
o rentabilitu uéitého druhu vyrobk ¢i sluzeb, rentabilitu zakaznik rentabilitu
obchodnich aktivit, a dalSich vybranych oblastividb@ehled managementu o tom, jak
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to vypada se ziskovosti jednotlivych aktivit a dlbjako podklad pro dalSi strategicka
rozhodnuti. Kontrola efektivnosti souvisi s analyagykonnosti. Na zakladvysledki
této kontroly se zji&uje, zda existuje jeStefektivrejSi zpisob fizeni jednotlivych
aktivit. Kontrola strategie probiha v nepravidelhyotervalech, jelikoz se jedna o velmi
obsahlou analyzu, kterda zkouma strategii spwsti z komplexniho hlediska. Na
zaklad téchto vysledk muze dojit z dlouhodobého hlediska ke ¢ strategie

spole&nosti.

Hlavnim divodem provaghi vySe uvedenych kontrol je analyza stavu jedwath
aktivit a piprava napravnych opani, které povedou ke sghi stanovenych dil
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4 Nastroje marketingového mixu

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrditeré firma pouziva k tomu, aby
doséhla marketingovych @iha cilovém trhu“ (Kotler, 1998, str.94). Marketowy mix

je soutasti planovani marketingovych progrankteré je jednou z fazi marketingového
procesu. Spotamost musi rozhodnout, jak ro#dcelkové marketingové vydaje mezi
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Existugadada tchto nastraj. Negast;ji
uzivana klasifikace vSak vychazi pouzeciqd: Produkt (Product*), Cena (Price” ),
Misto (,Place"), Propagace ,Promotion*). V modergjSi marketingové teorii je

uzivan paty marketingovy nastrdpeoplé.

.Novy koncept marketingu, ktery byl vyvinut v Sedegh letech, posunuludaz

z orientace na produkt snem k zakaznikovi. Zatimco zisk staléstaval prioritou,
soubor prosedki k jeho dosazeni byl rozéh. Byl vyvinut kompletni marketingovy
mix sestavajici zétyi odlisnych nastraj. Ctyti ,P*, jak jsou tyto prosedky nazyvany,
jsou produkt, cena, propagace, mistkédgan, Warren J., Schlegelmilch, Bodo B, 2001,
str. 5).

4.1 Produkt

Na trhu se mizeme setkat s produkty v podohlmateridlnich ¥ci (obuv), sluzeb
(kadenictvi), osob (Josef Vinkid, mist (Milano), organizaci (Advokatni komora)

a myslenek (poradenstvi).

Produkt mizeme rozdlit do péti hierarchicky uspoiadanych arovni:
obecna prosfnost a uzitnost (pré si spotebitel tento produkt kupuje),
zakladni produkt (konkrétpouzitelny vyrobek nebo sluzba),
idealizovany 6éekavany produkt (spi#bitelem éekavané viastnosti produktu),
piidavek k produktu (snaha nabidno&tm navic nad &ekavani zdkaznika),
potencialni produkt (zahrnuje budouci zlepSenktkeym dojde).

4.2 Cena

Jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pragekpijmy je cena. Ostatni
marketingové nastroje souvisi s vydaji. Jedné gedstat o hodnotu, kterou spiabitel

zaplati.
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Stanoveni finalni ceny produktu prochazi kolika stadii:

1. Stanoveni cile cenové politiky

Firma si niize stanovit nagklad tyto cile:
ziskani vedouciho postaveni na trhu gné&palitou vyrobku nebo sluzeb)
maximalizace &nych gijma (stanovi se optimalni cena — zvySeni trzeb)
maximalizace &Zného zisku
maximalizace vyuZiti trhu (stanoveni vysokych cen)
maximalizace wstu prodeje (maximalizace prodaného mnoZstvi —anédna —
vétSi objem prodeje — pokles nakiada jednotku produkce)
pieziti (konkuretini prostedi)
2. Zjistovani poptavky
Existuje mnoho faktdr, ovliviujici citlivost poptavky. Spéebitel [FiliS nereaguje na
zmenu ceny v pipad, Ze se jedna o:
vliv. mimoradné hodnoty (spitgbitel se nediva na cenu, ale na vyrobek),
vliv podvédomi o existenci substiti{nedostaténé informace o substitutech),
vliv obtizné srovnatelnosti (obtiznost srovnatetnkegality substitufi),
vliv poméru ceny k celkovym vydam (cena tvéi maly podil ve vydajich
spotebitele),
vliv velikosti podilu na celku (maly podil na celkach nakladech na produkt),
vliv spolezného podilu na nakladech (pod#ti strany na cenproduktu),
vliv jiz dtive vynaloZzenych naklad(pokud je zde souvislost ggquchozimi
investicemi),
vliv zavislosti ceny a kvality (pokud se jednd ormtadny vyrobek — kvalita,
luxus),

vliv skladovatelnosti (neni mozné produkt skladdvat
3. Odhad nakladi

Naklady firmy dlime na fixni a variabilni. Fixni naklady jsou tykiady, které se
s objemem vyroby negni. Variabilni se mni v zavislosti na objemu produkce. Pro
cenovou strategii je nezbytné, aby byla stanovetioea vySe naklad Finalni cena by

mela pokryt celkové naklady na produkci, distribu@radej.
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4. Analyza nakladi a cen konkurence

Pro stanoveni cenové strategie je nezbytna znafddadi a cen konkurefit (externi

praizkum, dotaz fimo na spdebitele, cenik konkurence a tak dale).
5. Vybér metody tvorby cen

Firma z&ina s cenotvorbou v momentkdy ma dostatsé informace o poptavce,

svych nakladech a podminkach konkudéent

Metody tvorby cen mohou byt stanoveny pomoci:

1) Cenova Firdzka — znamena, Ze k odhadnutym celkovym naktadse
pripocita standardniifrdzka, ktera fedstavuje zisk firmy.

Jednotkové naklady = variabilni naklady + fixni laaky/prodej (ks)

Cena pirazkou = jednotkové naklady/(1 — poZzadovana naasitprodeje)

2) Cilova navratnost— firma stanovi takovou cenu, ktera ji zZdrnavratnost
investic (ROI — return on investment).

Cena ROI = jednotkové néaklady + (poZzadovana nawsatrx investovany
kapital) / prodej (ks))

Je dileZité se zawfit na takzvany bod zvratu, kdy se naklady protisajynosy.

Objem bodu zvratu = fixni naklady / (cena — vaiigilbmaklady)

Podnikatel by rél hledat Uspory v nakladech, coz snizujetqip ktery musi

firma prodat, aby dosahla stanoveného ROI.

3) Vnimana hodnota — pi tvorbé cen se bere v uvahu hodnota vnimana
zékaznikem (marketingovy vyzkum). Zpracuje se kpoeevyrobku pro uity

trh s planovou kvalitou a cenou s odhadem prodeglle této koncepce se
naplanuji veskeré naklady a investice. Nastedojde ot ke srovnani ceny

a ndklad na vyrobek siedpokladanym ziskem. \fipac, Ze vSe odpovida

ocekavani, vyroba se rozjede.

4) Hodnota — (&tuje se nizka cena za vysoce kvalitni nabidku. idedituhem
hodnotové tvorby cen je ,trvale nizka cena“. Pgnapaiva vtom, Ze se

udrzuje trvale nizka cena a marze se ¢rem
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5) BéZzné ceny— v tomto pipact se firmatidi cenami konkureita nebere iflis
ohled na vlastni naklady a poptavku. Tato metodwwé tvorby se objevuje
piedevSim v oligopolnich odwich, kdy se menSi firmy ffzpisobuji cenam

rozhodujici firmy.

6) Cenové nabidky— v této metod se stanovuje cena podléeiavané nabidky
konkurence. Nesmi to v8ak byt za niZSi cenu naZ fgklady. Tato metoda se
vyuziva gedevsim ve spoteostech, kteréijpravuji velké mnozstvi cenovych
nabidek.

6. Vybér kone¢né ceny

Cenova rozhodnuti musi byt v souladu s ostatninstropp marketingového mixu.
Strategii nizkych cen obvykle doprovazi masova miamgova kampa Strategie
zamerné nizkych cen pracuje s nizkymi marzemi &2 proto limitovat rozpget na
ostatni sotésti marketingového mixu. Naproti tomu se k vySZiemam pistupuje
mnohem ,diskrét&i“. VySSi ceny jsoucasto doprovazeny pridtni prezentaci,

vybérem nejlepSich distriimich cest aifppadre i nakladnym osobnim prodejem.

4.3 Misto

Tento marketingovy nastroj je mozné pojmenovat jdistribwini cesty. Firma by a

ucinit dany produkt snadno dostupnym pro $ebitele.

Obr. ¢&. 4: Predstava uplné distribuEni cesty mezinarodniho marketingu

Vedeni

aw o Distribuni Distribuni Koncovy
Prodejce m:ﬁ'(’::‘i?du”'ho cesty cesty spotebitel
Al mezi uvnite
prodejce staty statu

Pramen: KOTLER, PMarketing management: analyza, planovani, vyuzibmtrola 9. prepracované
vydani. Praha: Grada Publishing 1998, str. 370
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4.4 Propagace

seznamovani zakaznika s danymi produkty.

Existuje @t nastrofi propagace: inzerce / reklama, podpora prodejegam&ni prodej

— kupony, soutZe, prémie, PR, osobni prodej/prodejni sil¢imy marketing —
telemarketing a podokn Jeden ¢i vSechny jsou uplatmy v komunik&nim
marketingovém mixu, jak fiteme nazyvat marketingdwrientovanou komunikaci se
zakaznikem. # sestavovani komunikaiho mixu jsou zvazovany vyhody a nevyhody

jednotlivych nastradj.
4.5 Lidé

Tento nastroj je saasti moderni marketingové teoriexakéme ho naijbklad chapat
jako dilezitost chovani lidi v oblasti prodeje a jejictispbeni na spibitele. Jedna se
o velmi vyznamny marketingovy nastrajepglevsim v sektoru sluzeb, jelikoZ zde nejde
o hmotné produkty, ale o schopnost lidi Isgbit na spdebitele nagiklad kvalitou
sluzeb, cenou nebo osobnosti a schopnostmi prodég@snost pi prodeji sluzeb
zavisi na schopnosti poskytovatele sluzeb uspokojieby zakaznika a ziskat si jeho
duvéru. Jak jiz bylo zmigno, jednd se o nehmotné produkty, proto velasto zavisi
uspich poskytovatele sluzeb na zkuSenostech zakaznjdjich doportenich.
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5 Spolé&nost TNT

5.1 Fredstaveni spolé&nosti

Nazev Ceska republika): TNT Express Worldwide, spol. @.r.

Rok zaloZeni: 1946

Poprvé vCeské republice: 1990

Patet obsluhovanych si#&t220

Paset zangstnand v Ceské republice: 240

Pacet skErnych center: 2 v Evra@p(jedno pro leteckou a jedno pro séini prepravu)
Poset vlastnich letadel: 2 @eské republice

Paset dep WCeské republice: 5

V souwasné dob je spol€énost TNT naceském trhu druhym nejtsim poskytovatelem
expresnich sluzeb a stale zvySujéjodil na trhu, ktery dosahujéiplizné 11 %, tak

jak vyplyva z posledniho pizkumu spolénosti Accenture v roce 2006 (viz obr.11).

TNT je povaZzovana za spoteost, kterd nabizi spolehlivost, vysoce kvalitnizbly,
zantiuje se na zakaznika atzdaiuje kvalitu. Takto spolaost vidi zakaznici, statni
organy a odbornici pro posuzovani kvalityakazem je Narodni cendeské republiky
za jakost, kterou spalaost ziskala v roce 2005. Tohoto postaveni dosdilkka dobré
obchodni a marketingové stratediizeni lidskych zdrdj, technickému zdokonaleni,

zlepSeni infrastruktury a dédiizenym partnerstvim.

Obr. ¢&. 5: Struktura spoleénosti TNT N.V.

Pramen: TNT N.V. (2008) Corporate information (20@azeno dne 10. ledna 2008
Z http://group.tnt.com/images/20080326_tnt_cormoratormation_tcm31-299116.pdf
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TNT EWW je dcéinnou spolénosti nadnarodni korporace TNT N.V., kterd zahrnuje
dvé divize (Express a Post), jak zobrazuje obrazek 5. Divize logistiky byla, z
duvodu stale klesajiciho trendu z hlediska profiibilv roce 2006 prodana. V rdmci
tohoto uskupeni spalaost TNT EWW spolupracuje s divizi expresnich dhyjak na

mezinarodni, tak na lokalni Grovni.

TNT N.V. je veejnd akciova spotmost se sidlem v Nizozemi a jeji akcie jsou
obchodovatelné na burzach v Amsterdamu, New Yokkudyné a Frankfurtu. TNT
N.V. je holdingova spolaost a wuje firemni strategii i cile pro celou skupinu. TNT
N.V. poskytuje Sirokou nabidku poStovnich a zasltiych sluzeb po celém&w. Tyto
sluzby zahrnuji vyzvednuti, skladovaniidéni, dopravu a distribuci Sirokeého o

produkti pro zadkazniky v rAmci garantovany&dsovych rami.

Znxka TNT byla zaloZena v Australii, kdyZz si vroce469Ken Thomas koupil
nakladni wz, se kterym zaloZil vlastni firmu. Tato sp&iest (Thomas National
Transport®) now zavedla doréeni zasilky z Melbourne do Sydney do druhého dne.
Poté, co spolmost upevnila své postaveni, expandovalaen 70. a 80. let do Evropy
a Asie a slotila se s gkolika organizacemi. Naslednse stala saiasti Narodnich
postovnich sluzeb NizozemskgNational Postal Service of the Netherlands'¢imz
vznikla spolénost TPG (TNT Post Group N.V.). V roce 2006 doSlprkdeji divize
logistiky a tim se nazev spdleosti znénil pouze na TNT N.V (TNT EWW, 2008).
Duvodem prodeje byla celosova koncentrace spdleosti pouze na expresni

prepravu.

TNT pasobi vCeské republice od roku 1990. N#je spolénost navazala partnerskou
spolupraci s mistni kuryrni spéteosti TEN Express. Vroce 1991 byla zaloZena
oficialni poba@ka TNT a od roku 1992gsobi TNT vCeské republice jako samostatny
podnikatelsky subjekt.

Hlavnimi konkurenty spoleénosti TNT jsou prevSim spolénosti:
DHL Express (Czech Republic), s. r. 0.

~Spoletnost DHL je nej¢tSim s¥tovym poskytovatelem sluzeb v oblasti expresni,
pozemni, nAmimi a letecké fepravy, logistickych sluzebi&zeni dodavatelskych
fetszci“ (DHL, 2008).
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UNITED PARCEL SERVICE CZECH REPUBLIC, s. r. 0.

,UPS je nejétsSi spolénosti na s#t¢ zabyvajici se dotiovanim zasilek; je ele vSech
swtovych poskytovatél reSeni pro dodavatelskéetzce a nabizi Sirokou Skalu
moznosti synchronizacetrgpravy zboZzi, informaci a finanich prostedki. UPS

dorwiuje zasilky do vice nez 200 zemi a teritorii peéoebete” (UPS, 2008).
Federal Express Czech s. r. o.

~Spoletnost FedEx zajifije @ristup na rostouci celesové trhy prostednictvim své
propracované zasobovacii@pravni s, a obchodnich a informiaich sluzeb” (FedEx,
2008).

5.2 Globalni strategie, vize a mise

Formulace politiky a strategie je zaloZzena nacasnych a budoucich gebach
a atekavanich zainteresovanych stran. StrategickéilpoliNT vychazeji z vize a mise
mateaské spolénosti a lokald rozpracované politiky a strategie odrazejici peXsl
a predstavy vlastnik spol€nosti. Vizi spolénosti TNT je: ,NaSe vize je uspokojit
zakazniky a byt nejusprejSi firmou v oblasti expresnichigpravnich sluzeb pro
firemni zakazniky." A misi spotmosti je: ,NaSe mise je byt nejrychlejSim

.....

uzivana prezentace mise a vize globalni jpalsti je uvedena na obraz&u6.

Obr. &. 6: Vize a mise TNT

Express Vision
Our vision is to satisfy customers and be
the most succesfull
business to business express delivery company

Express Mision
Our mission is to be

the fastest and most reliable
provider of express delivery services

@0

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s rinterni materialy.Praha: TNT Express Worldwide,
spol.s. r. 0. 2008
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Lokalns na trhuCeskeé republiky TNT rozvedla vySe uvedené cile alak respektovaly
mistni trh a splovaly atekavani matiské spolénosti, jak uvadi prezentai material

spole&nosti, viz obrg. 7.

Obr. ¢&. 7: Lokalni poslani a cile TNT

Poslani firmy:
Jsmeceska spolénost, ktera je v oboru déd znama jako provozovatel celgaweé

expresni fepravni sit.

Cile spolé&nosti:

Byt prvotidni, nejrychlejSi, nejspolehlsi, expresni spodmost proslulou svyn

=

zavazkem peovat o spokojenost zakaziik
Poskytovat Sgkové sluzby na profesiondlni Grovni a neustdlekmiovat @ekavan
naSich zakaznik

Vytvorit otewené a pistupné pracovni prasdi, které bude naSe zé&siance
motivovat k inciativnimu, zodp@dnému a loajalnimu ifstupu, coz pspéje k mistu

hodnoty firmy.

Pokraovat v rozvoji celositoveé aceské pepravni st ve prospch nasich zakaznik
DosaZzenim &hto cili zajistime #@st hodnoty firmy a uspokojime geby nasSich

zakaznik, akciondi, zangstnand, dodavatel aceské spoknosti, v niz isobime.

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s rlnterni materialy.Praha: TNT Express Worldwide, spol.
s r.o. 2008

Cilem kazdé spotmosti, podnikajici v oblasti expresnfepravy je byt nejrychlejsi

a poskytovat své sluzby v co nejvyssi kwalDalezité v této oblasti podnikani je vzdy
byt o krok naped ged konkurenci.

Strategie je formovana s vyuzitim informadiagy oblasti, najklad analyzy internich

ukazateh vykonosti, hodnotach matké spolénosti, znalosti mistniho prdetdi

a podob#d. Celkova strategie firmy je dale rozpracovanagwech oblasti: nakladové
a investéni plany, plany fijma, indikatory kltovych proces, strategické zasmy

a zmeny. Cely proces planovani politiky a strategiéetw jejiho gezkoumavani se

odehrava dle schématu uvedeného v obrézBu
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Obr. €. 8: Proces planovani politik a strategie

| Analyza mistniho prostredi

TNT nejlepsi praxe
cent énf Strategické zaméry a zmény

Express

DLOUHODOBA
STRATEGIE

Analyzy ukazatell Nakladové a investiéni plany
| vykonnosti a profitability za
u?lym"e Obd?b' ) Proces planovani politik a
PoZzadavky a cilové strategie Plany pfijma
| hodnoty danné matefskou
spolecnosti Cilové hodnoty a zdroje pro jejich
dosazeni Indikatory kliGovych procesu

<

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s r@ebehodnotici zprava praast v Narodni cenCeské
republiky za jakostPraha: TNT Express Worldwide, spol. s r.o0. 2005

Politiku a strategii spotmost TNT dale rozviji pomoci sedmi ddivych proces
a kazdy znich je spojen s vykonnostnim ukazatelémery umo#uje vysledky
jednotlivych proces zmefit a nasled#a i zhodnotit. Tim je zajigha kontrola neustalého

ZlepSovani.

Management TNT vypracoval promyslenou strategii,erkt je znazorma
v nasledujicim obrazku, viz ob& 9. Tyto kl€ové procesy se tykajiéthto sedmi
oblasti: personalni, logistické, obchodni, fitwin provozni, konkurence a oblasti

neustalého zvySovantipnt spole&nosti.
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Obr. €. 9: Kli¢ové procesy TNT

Vize, mise a o Vize, mise a
hodnoty TNT Express hodnoty TNT CZ
Strategie a planovaniNT Strategie a planovaniNT
Express cz
I
v
< Vystavovat Vytvaiet
Prijimat, zaSkolovat, LA 5 ! . .
zaj!isfovat rozvijet a || Doruovat vas a Ziskavat a udrzovat || pezchybné faktury a bezrizikové a
' : bez poskozeni profitujici zakaznik fidit jejich proplaceni || bezp&né pracovni
podporovat lic
prostedi
Vngjsi podnéty ) .
Vytvaret a posilovat
— N konkurenéni vyhodu < . Zajid&ni potebné IT sit
«  Rozvoj lokalni infrastruktury «  Hodnotovy management
gogavateBké sm!ouvy b sluzeb v - Program Business Excellence
odréty pro rozvoj novych sluze Kontinualni r st pifim i (EFQM)
Podpirné projekty (ISO 14001) ust prijmu . Rizeni finagnich prostedki

+ Piehodnocovani vysledk

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s r.8ebehodnotici zprava préast v Narodni canCeské
republiky za jakostPraha: TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2005

5.3 Marketingovéa organiza&ni struktura a strategie spol€nosti TNT

Dle typu marketingové struktury (viz obg. 10) bychom mohli charakterizovat

spole&nost TNT EWW jakdunk éné orientovanou marketingovou organizaci

Obr. ¢. 10: Organizani struktura spole¢nosti TNT EWW

Country General Manager

Country M&S Manager

Country F&A Manager

Country HR, QD, Facility Manager

Country CS Manager

Country ICS Manager

Regional Sales Manager

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s r.loterni materidly.Praha: TNT Express Worldwide, spol.
sr. 0. 2008
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Na paatku nového tisicileti se spolost TNT za&ala systematicky d&novat
problematice marketingové strategie. Na zékladformaci z mnoha zdrdj bylo
ziejmé, Ze obecna znamost jeji obchodnickpaje porékud zastiina obchodni
znakou nej¥tsiho konkurenta, spaleosti DHL.

Po vstupu do EU aistu konkurence si byla a je spitest TNT ¥doma toho, Ze je
nutné zvySovat padomi o jeji existenci a propagovat sveé aktivityblasti frepravnich
sluzeb. Management zvazoval, zda investovat doévetklamni kampan nebo
penetrovat znalost obchodni Zkg postupg a infiltrovat do pod¥domi lidi jinym
zpasobem, nez robustni reklamni kampani. Sppalst se rozhodla pro druhou variantu
a navrhla skolik zpasoh, jak toho dosahnout. Jednalo seifikdpd o:

1. novou korporatni identitu, tj. veSkera vozidla w@ch TNT, vybaveni kuryr
uniformami a tak déle,

2. zviditelnéni na odbornych akcich, kde seéide nachazet potencialni zakaznik,
jako je sponzoring, dast na veletrzich, publikac€lanka v odbornych
casopisech, dast manazéra odbornik na seminéich a tak dale,

3. podpora kulturnich a sportovnich akci,

4. ostatni zfisoby zviditelgni (bilboardy, inzerce a tak dale).

Ackoli stale obecné p@domi o obchodni zriae TNT neni na arovni, kterou by si
spole&nost fedstavovala, jeji vysledky potvrzuji, Ze gdemi o kvali¢ a spolehlivosti
sluzeb mezi odbornou ¥ejnosti roste, neonového zakaznika ziskavéedevsim od

konkurence.

Vzhledem k tomu, Ze &Sina marketingovych aktivit jéizena centrakh odclenim
marketingu matiské spolénosti, TNT EWW se \Weské republice za¥tilo predevsim
na komunikani a propagéni aktivity nikoli na komplexni marketingovy plajak je
obvyklé v jinych spolénostech. Za ifipravu tétocasti planu marketingovych aktivit je
zodpowdné marketingove odteni spolénosti, které se sklada ze dvélena (viz obr.
¢. 10)

5.4 Proces marketingovéhdrizeni ve spolénosti TNT EWW

V nasledujicich kapitolach budou popsany jednotita@py marketingovéhtizeni ve
spole&nosti TNT EWW. Jako podklad pro zpracovani tétckfché casti byly vyuZzity
interni materialy spolmosti TNT EWW tykajici se fiedevsim marketingového
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praizkumu, pfizkumu spokojenosti zakazmiKTNT EWW a marketingovych aktivit

probihajicich v této spaiaosti.
5.4.1 Marketingova analyza

EXTERNI ANALYZA

Spol&nost TNT EWW vyuziva prcexterni analyzy segmentu fepravnich sluzeb
nagiklad Portettv model @ti konkurerénich sil a SWOT analyzu, jez je jednou
Z nejpouzivagSich analyz ve &Siné spol&nosti.

DalSi mozZnosti, kterou sp@leost TNT EWW vyuzila, byla analyza trhu expresnich
piepravnich sluzeb a konkurence provedena gpo#ti Accenture.

Porteriv model péti konkuren énich sil
1. Dodavatelé

Organizace spolupracuje 'nymi dodavateli materialu a sluzeb, jeZz jsou nying
zabezpeni chodu spoknosti. Jedna se ipdevSim o dodavatele kandského
materialu, obalového materialu, sluzeb v oblastikei@ngu (mailing, organizovani akci
pro zakazniky, propagace a tak dale). Minimalednou r@n¢ probiha hodnoceni
dodavatel, kde dochazi k ighodnoceni spoluprace. Na zalatchto vysledk
dochazi pipadré k vypsani vybBrové fizeni na dodavatele nového. V3e podléha

piisnym pravidhm, ktera jsou uvedena v ISO dokumentaci spuisti.
2. Zakaznici

Spole&nost TNT EWW se za#tiuje nejen na své nejvyznatjgi zédkazniky, ale i na
stredni a malé zakazniky, Kiepredstavuji pro spotmost utitou jistotu. Jeji hlavni
cilovou skupinu tvti ,B2B* zakaznici, jak je uvedeno v Uvodu této mra¥zhledem
k tomu, Ze spolost nabizi Siroké portfolio sluzeb, neni omezerdnym segmentem.
Jeji sluzby vyuzivaji zékaznici vaanych segmentech, ndklad: bankovnictvi,
automobilovy pimysl, farmaceuticky mgmysl, telekomunikace a dalSi. Spaiest se
snazi také budovat loajalitu svych zaka#nikiznymi wrnostnimi programy,
zakaznickymi kampami a akcemi. K osloveni potencialnich zaka#nikyuziva

predevSim gimy marketing.
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3. Podniky podnikajici v odwtvi

Za hlavni konkurenty spalaosti TNT jsou povazovany spoéteosti DHL, UPS
a FedEx. Spolmost TNT se neustédle snazi o to, abylamaktualni Gdaje o jejich
poskytovanych sluzbach a budoucich planech. &&jyvyzvou” pro spolénost TNT je
piedevsim spolaost DHL, ktera dominuje na mezinarodnim i vnitébsim trhu, jak

vyplyva také z pizkumu spolénosti Accenture uvedeném nize.
4. Podniky vyrabéjici substituéni vyrobky

Za podniky nabizejici substéni sluzby jsou povazovany lokalnigpravni spoknosti,
spedice, spolaosti nabizejici logistické sluzbgeska posta a dalsi podniky nabizejici
sluzby v oblasti fepravy, skladovani a distribuce. Tyto podnikiegstavuji pro

spole&nost TNT hrozbu zejména z hlediska cenové politiky.
5. Podniky s potencialnim zdjmem o vstup do odwi

Segment fepravnich sluzeb je povazovan za nasyceny trhopreni jednoduché se
v tomto odwtvi prosadit. Je zdeifhiS velkd konkurence a vestging pripadi se jedna
piedevS§im o cenovou konkurenci a dumping cen. Konkrét oblasti expresnich
piepravnich sluzeb dominujilgdevsim nadnarodni spdi®sti, jako jsou DHL, TNT,
UPS a FedEx, které profituji z Uspor nakiar rozsahu. Proto je pro potencialni

soukromé pepravce velmi obtizné se v tomto oboru prosadit.

SWOT analyza

AR 4

Jednou z nejznagsich a nejbzngjSich analyz, kterou pouziva také spolest TNT
EWW je SWOT analyza. Silné a slabé strankiet® prilezitosti a hrozeb jsou
zobrazeny v tabulce. 2. ,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, ddk@gamiry jsou
souwasna strategie firmy a jeji specificka silna a §labista relevantni a schopna se

vyrovnat se zrénami, které nastavaji v prosti“ (Jakubikova, 2005, str. 59).
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Tab. ¢. 2: SWOT analyza TNT

Silné stranky Slabé stranky

+  Siln4 nadnéarodni spaleost. «  Nizka spontanni znalost atkg TNT.

- Dobré hodnoceni kvality sluzeb, @ «  Neni gesré definovana konkuremi
0 zakaznika i profesionality obchodnich vyhoda.

Zastupi. - Loajalita zakaznik i zaméstand.

«  Flexibilni rozsah sluZeb. « Nestabilni obchodni tym.

- Osobni pistup, znalost zakaznik - VyS§i cenova hladina.
komunikace. «  Vystupovat jako 1 tym!

- Systematicka prace se zakaznikem . Daleko mensi investice do marketingu
(Interni dotaznik spokojenosti nez konkurence.
zakaznika se sluzbami TNT). «  Nedostatek dat z trhu pro rozhodovan.

«  CIT reSeni na vysoké drovni. + Neni jasna strategie TNT EWW

. Prehlednost sluzeb i poskytovani (koncentrace pouze na phi
informaci. rozpatu).

- Certifikaty (ISO, IIP, TAPA A, BOZP,

a tak dale).

«  Teritoridlni management (obchodni
aktivity).

Prilezitosti Hrozby

+  Rozvoj Asie. «  VySSi aktivita UPS a FedEx uskodi

- KomplexniteSeni “na miru”. vice TNT neZ DHL.

«  Vyuzit riistu v segmentiautomotive” «  Kli¢ovy z&kaznici tvtici vysoké %
a,high-tech” (DHL v sektoru obratu, odejdou ke konkurenci (lepsi
L-automotive" hifre hodnocena). obchodni podminky).

- Loajalitni program. «  Fuze, akvizice vyznamnych

« Regionalni rozvoj prmyslovych zén. konkurent.

« Navazani spoluprace s mensimi « Nasycenost trhu expresnictepravé.
piepravci. «  Silna konkurence — dumping cen.

+  Vysoka poptavka po specialnich « Legislativa v pepra.
sluzbéch.

«  Vzestup ekologického mysleni.

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s rloterni materialy.Praha: TNT Express Worldwide,
spol. sr. 0. 2008

Prizkum trhu zpracovany spol&nosti Accenture (2007)

Spol&nost TNT si nechala v roce 2007 zpracovat sppmlsti Accenture analyzu trhu
v segmentu fepravnich sluzeb na drovi@eské republiky v oblasti mezinarodni
a vnitrostatni pepravy (TNT Czech Republic — Growth Strategy ProjectV této
analyze jsou zpracovany Uudaje tykajici séedevSim spokojenosti zakazjk
konkurence a dalSichikbzitych fakti ovliviujici postaveni spodaosti TNT EWW na

c¢eském trhu. Tento prekum byl proveden na zakladpodkladi a interview
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poskytnutych jednotlivymi fepravnimi spolénostmi a na zaklad interview

s 11 vyznamnymi zakazniky spétesti TNT EWW.

Cilem vyzkumu bylo fedevSim zjistit postaveni spofosti TNT EWW na trhu
piepravnich sluzeb a porovnat ji s ng@imi konkurenty v oblasti expresrigpravy.

Obr. & 11: Podil na trhu vCR

Total market — share distribution (%, 2006)

Logistics ¢ ':’Fhler

Forwarders : 6% OHL
124 ) 1y
Couriers _ ' II\ 2Bb
GLs ™
2% e
FedEx_

4%,
DFD

LT

Geanaral Parcal /7

Seis ;
4, U_'F' S ;
[

Top Trans czech Post L THT Innight
8% . 29

' THT

11%

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s rli\NT Czech Republic — Growth Strategy projécaha:
TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2007

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze vedouci postawantrhu pepravnich sluzeb
zaujimé spolénost DHL s 28 %, ktera se zéafita nejen na poskytovani mezinarodnich,
ale také vnitrostatnichigpravnich sluzeb (kogpnejwtsiho vnitrostatniho fiepravce,
spole&nosti PPL). Spokenost TNT EWW zaujima na trhu expresnidiegravé druhé
misto s 11 %Ctyti nejvétsi konkurenti a poskytovatelé expresnigappavnich sluzeb
vlastni celkem 53 % celkového podilu na tomto trBlyvajicich 47 % je rozdeno
mezi vnitrostatni fepravce, poskytovatele logistickych sluzeb, kurgrgstatni mensi

mezinarodni fepravce.
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Obr. ¢&. 12: Pozice pepravnich spol€nosti z hlediska ceny a kvality

Perceived positioning of express players (2006)
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Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s rIi\NT Czech Republic — Growth Strategy projécaha:
TNT Express Worldwide, spol. s r.o0. 2007

Na tomto grafu je znazo¥no, jak jsou vnimani jednotliviippravci z hlediska ceny
a kvality poskytovanych sluzeb. Spéatesti TNT EWW, DHL a UPS nabizi tém
stejnou kvalitu za podobnou cenu. Naopak spast FedEx nabizi¢kterym svym
zakaznikm az 80-ti procentni slevy ze zakladniho tarifuta@s @epravci nabizi

pramérnou kvalitu za pimérnou cenu, pofpac nizkou kvalitu za nizkou cenu.
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Obr. €. 13: Konkurenéni schopnost spolénosti TNT EWW, DHL a UPS

Percelved competitiveness of DHL, UPS and TNT
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Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s rlaNT Czech Republic — Growth Strategy projecaha:
TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2007

Na zaklad prizkumu konkureéni schopnosti spoteosti TNT EWW, DHL a UPS
bylo zjiS&no, Ze spoknosti TNT EWW a UPS maji podobnyigtup k podnikani

v tomto segmentu, zatimco spidest DHL se odliSuje tim, Ze zaujima vyznamné
postaveni také na vnitrostatnim trhu a v oblaskladhni epravy. Spolénost TNT
EWW sice poskytuje vysokou cenu za vnitrostateppavu a je hodnocena jako nién
flexibilni, nicmérgé v mezinarodni fepraw je z cenoveého hlediska konkurenceschopna.
Dale dominuje v oblasti kvality. Z hlediska pokrygi jednoznéné nejlépe hodnocena
spole&nost DHL, ktera doséhla tohoto vysokého hodnocéyi sloweni se spolaosti
PPL. Celko¥ zaujima spoknost TNT EWW druhé misto v této oblasti. Sgolest

DHL prvni, UPS iteti a ostatni menSigpravni spoknosti se dli o dalSi pozice.
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Obr. ¢&. 14: Priority z pohledu zékaznika

Key Buyer Value mapping (2007)
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TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2007

viM s

Z pohledu zékaznik je nejdilezit¢jSi spolehlivost a hodnota ziskana vyuzitim dané
sluzby a pepravce. DalSimi iezitymi oblastmi jsou pro zékazniky flexibilita,
zékaznicky servis a jedno kontaktni misto prtiagvani vdech pozadatrkzékaznika.
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Obr. €. 15: Hodnoceni spolénosti z hlediska priorit stanovenych zékazniky

TNT s relative positioning on KBVs (2007)
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TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2007

Z pohledu priorit stanovenych zakazniky jsou spmdsti TNT EWW a DHL
podptimérné hodnoceny zejména v oblastech flexibility, proakyi a jednoho
kontaktniho bodu (mista) pro zakazniky.

TNT EWW je nejlépe hodnoceno v oblastech spolebtiva zakaznického servisu. Nad

primérem trhu se nachéazi také v oblastech pokryti, sidiczésilek a znalosti ztky.
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Obr. ¢&. 16: Celkové umisEni jednotlivych spoleinosti z hlediska velikosti a fistu
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TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2007

Z obrazkucislo 16 vyplyva, Ze spateost DHL je nej¥tSi spolénosti na trhu. Jejiast
je zmisoben pedevsSim slotenim se spotmosti PPL v roce 2006. k@sto, Ze se jedna
o rychle roustouci spalaost, celko¥ se nachazi spairost DHL, z hlediska jejiho

rastu, pod piimérem tohoto segmentu.

Spol&nost TNT EWW je nejprofitabikjSi spol€nosti na tomto trhu s 29 % ROS
(,Return on Sales}, coz je zfisobeno tim, Ze se tato firma koncentrujedevsim na
mezinarodni fepravu a optimalizaci naklagiepravy.

U spolenosti UPS a FedExiBeme zaznamenat také rychist, nicmég profitabilita

spole&nosti FedEx je vyraznnizSi, z divodu poskytovani velkych slevékierym

zakaznikm.
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Z vySe uvedenych fakéi vyplyva nasledujici:

DHL je jednoznanym ,leaderer na trhu. Tento fakt je zcelaetelny téngr ve
vSech oblastech dotaz(grafi), provadénych v pfizkumu. Vedouci pozici
ziskala DHL hlava diky dlouholetému {sobeni na trhu a dlouhodob
rozvilenému a ddle cilenému marketingu. Diky vSeobecnému vysokému
povwdomi o DHL je tato spotmost povaZzovana také za poskytovatele kvalitnich
a profesionalnich sluzebjigstoZze to ne vzdy splje. K tomuto faktu ufité
prispivd také kazdotmi ,Exportni cena DHL“. Vroce 2005 a 2006 ¢p
skupina Deutsche Post (do které DHLipatlzovala, tentokrat se spotesti
EXCEL a ceskou spolknosti PPL, zagienou na fepravu vnitrostatnich
zasilek. Jeji $ise tak rozgila a doplnila o dalSi portfolio sluzeb, a to zejraé

0 vnitrostatni gi.

TNT EWW je druhym nejétSim poskytovatelem expresnich sluzeb s dgjv
profitabilitou. Jak vyplyva z vySe uvedenéhdizkumu, spolénost by se ®la
zantfit piedevsSim naust podilu na trhu a dale na flexibilitu, proaktiyit
zékaznicky servis a jedno kontaktni misto prtiagvani pozadavk zakaznik.

UPS a FedEx— ol tyto spol€nosti jsou vyraznymi hed na poli expresnich
pieprav do USA, UPS také do Asie (kde investuje dwaje jiZz vice nez 5 let).
FedEx vstoupil imo nacesky trh v roce 2004, jeho s&@asna cenova politika
(, dumping®) naswdcuje o tom, Ze hleda nejrychlejSi cestu, jak ,naplini
exportni objemy. Na evropském trhu ovSem jejichZzlsyu nepat mezi

konkurenceschopné.

INTERNI ANALYZA

Pro interni analyzu vyuziva spotest TNT EWW tzné druhy repoit, vcetré reporti
marketingovych, dlezitych pro rozhodovani a analyzu vybranych faktadednou

z nejdilezitéjSich internich analyz spaieosti je analyza spokojenosti zakaznige
sluzbami TNT, ktera slouzi mimo jiné také k tvérbnarketingoveé strategie a planovani

marketingovych aktivit. Toto sledovani petibo jiz v nékolika takzvanych vinach.
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Posledni analyza byla provedena vétkm 2007 (vina w35). Bylo odeslano 1600
dotazniki, z toho vraceno 338. Mira navratnosti dosahla2¥%1 Dotaznik je flohou

¢. 1 této prace.

Cile interniho prazkumu a analyzy:

1. Zji&%ovat nazory zakaznik TNT EWW na sluzby, které spdieost poskytuje
a identifikovat rozdily mezi pozadavkyekavanim zékaznika realitou.

2. Megtit loajalitu zakaznil vedle spokojenosti.

3. Identifikovat loajalni zakazniky versus zakaynikeré niize spolénost ztratit.

4. Identifikovat divod jejich nespokojenosti ardod jejich loajality.

Obr. ¢&. 17: Spokojenost zakaznik

171 1712

=1 Ceskaé republika === Target

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s r@ustomer Loyalty Measuremeftrraha:
TNT Express Worldwide, spol. s r. 0. 2007

Hlavnimi davody poklesu ukazatele spokojenosti zakaznikbyl pokles vysledki

u otazek:
18 Vasnost informovani vifpac problému s dorenim zasilky -25.3
10 Vhodnost nabizenéltasu pro vyzvednuti zasilek -3.1
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38 Rychlosteseni stiznosti -14

8 Schopnost TNT Expresggpravovat vnitrostatni zasilky 2-1

7 Schopnost TNT Expresggpravit vSechny VaSe zasilky -21.4
21 Schopnost nabidnout vhod®&eni problému vifpad potreby -6.6
25 Kvalita faktur vystavovanych TNT Express -15.8

Obr. ¢. 18: Loajalita zakazniki

= Ceska republika Target

Pramen: TNT Express Worldwide, spol. s r@ustomer Loyalty MeasuremeRtraha:
TNT Express Worldwide, spol. s r.o0. 2007

Jak je vidt z vySe uvedeného grafu, loajalita zdkaangoklesla oproti roku 2006
0 10 %.

Hlavni picinou poklesu loajality je pokles celkové uarévisluzeb poskytovanych
spole&nosti TNT EWW ve srovnani s konkurenci.

Pét otazek s nejlepSim vysledkem — srovnani viny 32.(Etvrtleti 2007) a viny 34 (4.
¢tvrtleti 2006):

Poradi Otazka w35 w34

l.  20. Uspsnost pepravy vicekusych zasilek 193,9 184,8

ll. 22. Us@Snost objednavanigpravy zasilek progtdnictvim 188,3 192,6
Oddleni sluzeb zékaznik

[ll. 31. Schopnost obchodnich zasta@iNT Express 192,85,3
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porozundt vasim obchodnim pozadaui
IV. 32. Rijemny gistup obchodnich zastupc 189,7 198,5
V. 5. Vhodnost produktu “Economy Express” prad¢ dely 188,5 189,3

Pét otdzek s nejhorSim vysledkem — srovnéni viny 32 ( étvrtleti 2007) a viny 34
(4. ¢tvrtleti 2006):

Poradi Otazka w35 w34

I. 18. \Kasnost informovani vifpadt problému s dorenim zasilky  132,8 158,1
II. 4. Vhodnost produktuGlobal Expresspro VaSe dely 153,1 187.,4
[ll. 10. Vhodnost nabizenélkasu pro vyzvednuti zasilek 154,9 159,0
IV. 38. RychlosteSeni stiznosti 158,52,%7
V. 8. Schopnost TNT Expresgepravovat vnitrostatni zasilky 160,7 172,7

Vysledkem interni analyzy je pokles spokojenodtiagality zakaznik. Hlavni divody
jsou uvedeny v igdchozich komentéch u jednotlivych graf. Spol&énost TNT EWW
by mela systematicky budovat loajalitu zakaznila zlepSit kvalitu svych sluzeb
v nejhife hodnocenych oblastech, aby obstéla v nelehkékukertnim boji.

5.4.2 Tvorba a vylEr marketingové strategie spolénosti TNT EWW

Jelikoz se jedna o nadnarodni spolest, marketingova strategie jdigravovana
centralou spoknosti, ktera v nejblizSi d@ébneplanuje Zadnée&tsi aktivity tykajici se
zvySeni po¥domi o zndce (masova reklama, cel@ova propagace). Aktivity
centralniho marketingu jsou zareny gedevSim na podporu novych i stavajicich
produkti, podporu rozvoje distrilimi si€ v Asii a propagaci aktivniho partnertstvi

Swétového potravinového programi @SN (,World Food Programme, WER

Lok&lni aktivity marketingu spotmosti TNT EWW se odviji if@devsim od interni
analyzy spokojenosti zakaziik aktivit predchoziho roku, rozgtu a inovativnich
napad marketingovych pracovnik Hlavnim cilem &chto aktivit je zejména zvySovani
podilu spolénosti TNT EWW nateském trhu (viz analyza podilu na trhi€R — obr.
¢.11) a s tim souvisejici zvySovani pdemi o zné&ce, produktova podpora, PR
(,Public Relations) a budovani loajality zéakaznik Dle internich material a
informaci se vSak nedéci, Ze by se jednalo o marketingokizenou spolénost. Ve

spol&nosti TNT je sice kladen velkyadaz na vyuZiti nastréjmarketingovéhdizeni,
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ale i pgesto se jedna spiSe o obchédizenou spoknost. Z celkového pohledu je
patrné, Zze marketing zde plini spiSe podpu funkci, coZ neni z hlediska budoucnosti

dosta&uijici, jak vyplyva z nize uvedenélidnku.

.Marketing bude v nésledujicich letecatelit obrovskym vyzvam. Tradni meze

a rozdily uvnit a mezi firmami, zakazniky a nabidkami se rozpgusDnesni doba
informaci je¢im dal vicerizena konkuretnim bojem a schopnost udrZet si postaveni na
trhu zaloZena pouze na materialni nabidce je ohéoiSude, takZze U&gnost firem

a manazer bude zaviset na schopnosti &tnpouzit nastroje, které produkuje dnesni
informatni spol€nost” (Marketing & komunikace, 2008).

Marketingova strategie spdleosti TNT EWW je zarrena pedevSim na korporatni
klientelu (takzvany ,B2B“ obchod) a je tiena na zakladrozpatu schvaleného na
stanovené obdobi (1 rok).rélpoklada se zde spoluprace jednotlivych étetd

v dileich oblastech. Obeénzefici, Ze se jednotliva o@teni podili na dilich oblastech

strategie nasledo¥n

Cenova strategigje tvarena na zékladanalyzy trhu a konkurence. V tomtéigac je
vyuzita analyza spoteosti z hlediska ceny a kvality (viz okt.12). Na jeji tvorb se
podili predevSim komeni oddileni, které pipravi cenové navrhy a centréla

spolenosti, ktera musi tyto navrhy schvalit.

Distribuce je domenou provozniho oé&édni, které je zodpawné za kompletni
distribwini st nejen v Ceské republice, ale také za mezinarodigppavu mezi
prekladisti a depy a zékazniky. Pod pojmem distribseeskryva také pokryti v rdmci
Ceské republiky. Tato oblast je ve spmiesti TNT EWW hodnocenatbe nez
u konkurerni spol€nosti DHL, jak vyplyva z analyzy hodnoceni spmlesti
z hlediska priorit stanovenych zakazniky (viz abrl4). V oblasti distribuce informaci
0 novych produktech a novinkach spwlesti ibec, vyuzivd marketingové ogldni
piedevsim,direct mail*, internetové stranky a sluzby telemarketingu ahobaich

zastupa@.

vvvvvv

spole&nosti. JelikoZ se jedna o segment sluzeb, praaepriho persondlu je pokladana
za kli¢ k usgchu®. Obchodni zastupci jsou zodgowi nejen za prodej sluzeb, ale také

za poprodejni servis a vyjednavani se zakaznikewto Be spolnost TNT EWW
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snazi zvySovat profesionalitu svych zastupgznymi typy Skoleni jak internimi, tak

externimi.

Z&kaznicky servis poskytuje podporu vSem zékazinik DilezZita pro spolénost je
profesionalita a vynikajici znalost prodtikh fungovani spotmosti. Proto spolaost
poskytuje kvalitni Skoleni vSem pracoviiik, v piipac, Ze uvadi novou sluzbu nebo
produkt na trh. Kvalita zakaznického servisu je rmmkna vysoko nad Udrovni

konkurence (viz obg. 14).

razné druhy lokalnich aktivit a akci pro zakaznikpoBenost se snazi zvysit pedomi
0 zn&ce TNT, jelikoz je vidt z pizkumu tykajiciho se znalosti zfky, Ze dalece
zaostava za nejtSim konkurentem, spalrosti DHL (viz obr. ¢. 14). Jednou

.....

2008 kompletni aktualizaci.

Vyzkum a vyvoj je z &tSi ¢asti aktivitou marketingu centraly spdhosti. Spolénosti
TNT EWW provadi tutaiinnosti gredevsim na lokalni arovni. Nejflexibij$i oblasti
jsou pro tuto aktivitu sluzby odténi ,Special Servicéskdy spol&nost TNT EWW
poskytuje sluzby zékaznikn na miru a viizuje veSkeré pozadavky zékazhilkteré

nelze uspokojit v ramci standardnich sluzeb a petidu

Marketingovy vyzkum je ogét jednou z hlavnickinnosti marketingu. Je z&ten vzdy
na specifickou oblast jako je ndidad prizkum trhu konkurence, znalost zZkg,
spokojenost zdkaznika dalsi.

NejcastjSimi aktivitami, které jsou s@asti marketingové strategie, jsou takzvané
.direct mail“ kampa#, fizené centralou spaleosti TNT, zamiiené na podporu
stavajicich produkit a sluzeb. Jedna se @impé osloveni zakaznika, kteréibe byt
spojeno s Zadosti o #&pou vazbu. Druhymi n&asejSimi aktivitami jsou reklama
a sponzoring. Veskeré aktivity, jez jsou &asti marketingové strategie jsou uvedeny

v marketingovém planu pro rok 2008, jeZ je&sii [Filohy ¢. 2.

Dle internich informaci ziskanych ze spwiesti TNT EWW, neni, krogpravidelnych
aktivit opakujicich se kazdotog, jasré znadma dalSi marketingova strategie spubsti

na lokalni darovni. Jelikoz v soéasné dob nedochazi ve spaleosti TNT EWW
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k plnéni rozp@tu stanoveného na rok 2008, bylo nutné upravit awkl na
marketingové aktivity, coZz znamena i aktualizacirketingového planu a zmny

v marketingovych aktivitach.

Vzhledem k tomu, Ze se nejedna v naSéfpgot o marketingow fizenou spolkénost,
nejsou v marketingové strategii spoiesti [ilis zohledrny vysledky ptzkumu
spole&nosti Accenture. Jedna séedevsim o oblasti flexibility, proaktivity a jednoh
kontaktniho mista pro zékazniky. Z marketingovétetfie je patrné, Ze se jedna

0 podpirnouc¢innost.
5.4.3 Planovani marketingovych aktivit

Marketingové aktivity jsou sou¢asti marketingovehoplanu, ktery podléha schvaleni
centralou spokosti TNT. Plan marketingovych aktivit, ktery je gilohou¢. 2 této
prace, je rozélen do rkkolika oblasti:
1. ,Public Relations” (spoluprace s agenturou),
2. Komunikace (kampan — ,direct mail*, wérnostni program, reklama,
sponzoring, zakaznické akce, propaganaterial),
3. Znalost trhu (znalost segmentu, marketingovy vyzkum
4. Produktova podpora (materialy pro obchodni zastugcezandstnance
spolenosti).
Pro kazdou tuto oblast je &gnén urity rozpatet. Jak bylo uvedeno vigdchozi
kapitole, v sotiasné dob se nedd plnit stanoveny rozp®t, proto je sotAsti
marketingového planu také krizova varianta, ktereezuje ukity druh aktivit, jako jsou
n¢které produktové kampanreklama na mostech, omezeni medialnich kampdaisa

(ozna&eny Zlug v priloZze¢. 2 — Plan marketingovych aktivit 2008).

Sowasti marketingového planu je také detailni rozpksivih v oblasti ,Public

Relations’, kampag a ostatni marketingové aktivity.

Jakmile je plan marketingovych aktivit odsouhlasdachazi k vytveéeni detailniho
rozpisu ¢innosti a odpoddnosti jednotlivych od#leni. Jako fiklad miZzeme uvést
kampa z lonského roku, zagtenou na podporu novych prodiaka sluZzeb (filoha
¢.3). Ve fazi planovani dochazi ve spwolesti TNT EWW také k diskuzi

o jednotlivyché¢innostech a zapracovaniipadnych nartt a gipominek.
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5.4.4 Realizace marketingovych aktivit

Ve fazi realizace dochazi k gmi diléich ¢innosti, které jsou popsany v detailnim
rozpracovani marketingového planu. Ve spotsti TNT EWW je faze realizace
spojena s mitinkem zZ@astrénych stran a podrobnym seznamenim s jednotlivyrdiypo
odpowdnostmi acasovym ramcem. VSichni odp&ini zangstnanci jsou seznameni
s jejich povinnostmi a vSe je pisetnmaznamenano do planu dané aktivity, ktery je
aktualizovan dle skuseého stavu &ci. Na realizace marketingovych aktivit se ra$v
mérou podili marketingové odteni. Nemalou ulohu zde vSak hraje také provozni,
obchodni a komeéni oddleni, které jsou zodp@dné pedevSim za aktualizaci
kontakti zakaznik spol&nosti TNT EWW a distribuci vyrohka sluzeb.

5.4.5 Kontrola a napravna opateni

Kontrola plreni marketingového planu ve spa@sti TNT EWW probiha m@ibézne
s plrenim jednotlivych marketingovych aktivit. Jakdikdad miZzeme uvést hodnoceni
kampai (viz priloha ¢. 4), jejiz hlavni napl a rozpis aktivit jsou prezentovany v

piilozec. 3.

Kontrola vybranych aktivit ve spaleosti TNT EWW je spojena se sledovanim vyse
obratu ve stanoveném obdobi a usén pdtu zakaznil, popipad kontrolou
aspesnosti dané aktivity ve forénzpdtnych dotaznik a podobs. V pripad zavaani
novych produki, cen a sluzeb je sledovan obrat i¢gio zakaznik, ktefi tohoto

produktuci sluzby vyuzili.

Na zaklad vysledki provedené kontroly jsou stanovena népravnaiepgtjako je
nagiklad zmeéna ve zfisobu provedeni dané aktivity, zruSeni aktivity gedSi obdobi,
naplanovani upknové aktivity a podolin Vzhledem k tomu, Ze neni jasstanovena
marketingova strategie spotosti TNT EWW pro dalSi obdobi, neni mozZniege
urcit, jaké napravna opiani spolénost TNT EWW aplikovala.
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5.5 Nastroje marketingového mixu ve spotamosti TNT EWW
5.5.1 Produkt

Spoleénost TNT EWW je spolaosti podnikajici v oblasti expresnitepravy
a logistiky. Proto jsou vystupem spatesti gepravni a logistické sluzby. Tyto sluzby
se v moderni dabvyviji dle poZzadavk a aiekavani zakaznik Prepravni a logistické

viw s

mista na druhé.

Spickové mezinarodniiepravni a logistické spairosti rozvinuly poskytované sluzby
a dodaly jim dalSi rozsmy. Prepravni sluzby saiasnosti, které poskytuje spétmst
TNT EWW by se daly rozebrat takto:

Z&kladni produkt — zajiS€ni prepravy z jednoho mista na druhé. Jedné se o loiséori

pojeti této sluzby.

Ocekavany produkt — zédkaznik ¢ekava, Ze jeho zbozi bude&epraveno rychle

a bezpeéne do vSech sstovych destinaci.

Spol&énost TNT ma& propracovanouigpravni g, ktera se sklada z hlavnich
piepravnich cest, nejvice frekventovanych, spojugiocbalni logisticka a fekladaci
centra. Spoknost ma obchodni zastoupeni vétSineé zemi séta. Tam, kde by
obchodni zastoupeni nebylo ekonomicky vyhodné,espokt vyuziva zajighi svych
sluzeb prosednictvim smluvnich lokalnich partder Timto spolénost TNT mize
nabidnout zakaznikovirepravni sluzby do vSech zemié¢tv Takto propracovanatsi
nabizi takécasové Uspory a spdieost tedy nmiZze garantovatasy dordeni. Proto
spolg&nost nabizi najiklad takové servisy jako je dameni do 9 hodin, do 10, do 12
hodin a tak dale.

Piidavek k produktu — spol&énost TNT EWW nabizi dalSi dafdové sluzby, které
jsou nedilnou saiasti poskytované tppravni sluzby. Zakaznik ma mozZnost
monitorovat pohyb svoji zasilky a novinky sp@iesti prostednictvim internetu,

Ucastnit seidiznych kampani a zapoijit se ritggtad do loajalitniho programu.

Spole&nost také vyvinula vlastni software, ktery usngd zakaznikovi administrativu

spojenou sidpravou pepravni dokumentace k zasilkam. Tento softwarfgenmit
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zakaznik nainstalovan na svémgdjiati a pomoci gho miZze vyn€novat data se
spole&nosti TNT EWW a nakladat s fakturami gepravnimi listy. Vyvinugjsi software
pro posilani velkého mnoZstvi zésilek jiz umoE penos dat a automatické

zpracovani.

Potencialni produkt — spolénost TNT EWW nabizi také své skladovaci kapacity pr
potreby zakaznik Tyto prostory bude do budoucnatBovat, jelikoz je tato sluzba pro
zékazniky velmi nakladna a kapa¢itomezena a zajem o ni ze strany zakazsiile
roste. Zakaznici v tomtoripadt nebudou pdebovat svoje vlastni skladovaci prostory
a zamgstnance. VeSkerou tuto préci, a s tim spojenou r@idtrativu, provede igpravni

spole&nost a dle poZadavldorwi zasilky na utené misto.
5.5.2 Cena

Cenotvorba fepravnich sluzeb je velmi komplexni zéleZzitost edeim k rozmanitosti
této sluzby v moderni débjak je popsano vipdchazejici kapitole. Spdéleost musi
sledovat vyvoj vlastnich nakladna gepravu, ceny konkurence, ale také vyvoj

poptavky zakaznika strategické cile globalni spéhesti.

~Piestoze naroky zakazriika kvalitu stoupaji, obe&rceny gepravy dlouhodbklesaji
nebo minimalg stagnuji. To i pes evidenté rostouci ceny vstup Bylo to tak mozné
proto, Ze zvySujici se objemy zasilekiagravnich vykofi dovolily zvySovat efektivitu

a produktivitu pepravniho procesu tak, Ze ve vysledku Slo cenipailegdrzet. Rist
nékladi v poslednich 18 #sicich uz ale fgkondva moZnosti dalSiho zvySovani
efektivity. Z €chto divodi roste tlak na ceny a da sée&avat, Ze bude dale riatat.
Hlavnimi naklady, jejichz ceny se zvySuji, a vyzmgntak vstupuji do néakladovych
kalkulaci gepravnich firem, jsou zejména néklady personaias s aiekavanym
dalSim zrychlovanimiistu mezd v roce 2008, dal i ceny najmemovitosti a ceny
energii“ (Ancl, 2008, str. 6).

Spole&nost TNT EWW vyuZziva dv metody tvorby cen, a to nakladovou tvorbu ceny

a stanoveni ceny dle konkurence. Tyto metody koajbin

Nakladova tvorba ceny

Spole&nost, stejd jako jiné podnikatelské subjekty, sleduje vyvoasthich naklai

vyvoj variabilnich nakladl — nakladovost jednoho kilogramu, nakladovasppavy na
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jednu zasilku a tak dale. VSe s cilem stanovit dakyaby spoknost realizovala zisk,

ktery by pokryl veSkeré naklady a dale vyel&isty zisk spolénosti.

Ceny gepravnich sluzeb podléhaji externim uliv. ProtoZze feprava je zajiovana
mimo jiné leteckou nebo kamionovou dopravou, vykywgenach pohonnych hmot
vyrazre ovliviwuji hospodeeni spolénosti TNT EWW. Spolénost proto byla nucena
v nedavné historii sdhnout k nepopularnimu f®ydt geneseni zvySenych naktasa
zdkaznika. Spotmost zavedla takzvany bezpestni piplatek, ktery souvisi se
zvySenymi naklady zaji&i bezpeénosti letecké fepravy, spojenymi s procedurami
zavedenymi v letecké doprawpo teroristickych utocich v #42001 v USA. Tento
piiplatek byl zakalkulovan do cen zaepravu. Déale po vyrazném idtu cen
pohonnych hmot musela spét®st TNT EWW zavést také takzvany benzinovy
piiplatek, ktery je aktualizovan na pravidelnésiini bazi a je &tovan separathjako

procento z hodnotyippravného.
Ceny dle konkurence

Stejre jako konkurence — napDHL, UPS a tak déle — se spatest TNT EWW snazi
zveétSovat swj trzni podil. ProtozZe igpravni firmy pronikly jiz na vSechny geografické

trhy, dalSi roz§ovani je moznéiedevSim na ukor svého konkurenta.

Proto se vtomto odii v posledni dob snazi veSkeré spdleosti porovnavat svoje
ceny s cenami konkurantProtoZe ¥tSina zakaznik se snazi sniZzovat naklady, stalo se
béZnou praxi vypisovat vyiova fizeni na pepravni sluzby. Spateost proto musi
zvazovat pedpoklddany objem sluzeb odebranych zékaznikem ram@&ni cenu,
kterou miZze edlozit do tendru. S tim je ovSem spojena takéyaaaten konkurence,

aby byla cenova nabidka schopna obstéat v konkuastatnich cenovych navirh
Cenova diferenciace

Spole&nost uziv&ady diskrimingnich prvki s cilem maximalizovat zisk z jednotlivych
druhi prepravy. Jedna se jak otgmb zvolené fepravy, casovy faktor, destinaci,

hmotnosti velikost zasilky, pedpokladany objemippravy a tak dale.
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Ceniky se zakladnimi cenami spolmosti jsou zaloZzeny na nasledujicich
principech:
kterych zasilky doréuje, do rkolika z6n se stejnou cenovou hladinou.
VySSi cena fepravy pro rychlejSi servis. Spoélest gepravuje ne-expresni
zéasilky kamionovou dopravou, ktera je 1&j#i nez letecka, a proto je jeji cena
nizsi. Naopak expresni sluzby vice vyuZivaji letageoto jsou jejich ceny
vySSi.
Preprava zéasilek o vysSi hmotnosti je drazSi. Saist océuje kazdé kilo
piepravované zasilky.
Preprava zasilek s velkymi rozmy je drazSi. Spolmost uziva vzorce pro
piepaiet roznéra zasilek tak, aby byly porovnatelné s hmotnostilelédsa timto
vypcocitdva takzvanou volumetrickou hmotnost. Cena jeomobdvozena od

vySSi hmotnosti — skutaé, nebo vypetené volumetrické.
5.5.3 Misto

Spol&nost se snazifplizit co nejvice svym zakaznikn, proto usiluje o to, aby jeji
distribwni fetzec byl co nejkratSi. Zasilky jsou vyzvedavany kuryptimo
u zakaznilkl, a steji tak dordovany gimo do prostor firem zakaznik Jedinymi
piepravnimi body, kterymi musi zasilka projit, jsajbiizSi depa odesilatele &jpmce

a prekladise pro letecké&:i silni¢ni zasilky.

Spole&nost TNT si u¥domuje zvySené pozadavky zakaznikna flexibilitu
a komplexnost sluzeb, a proto i unifdtsveho sidla spalaost volila s ohledem na tyto
poZzadavky. Spotmost umistila své sidlo v oblasti s vyhodnym napiojena dalnini

okruhy kolem Prahy a zaroe giimym napojenim na rusgké letisg.

ProtoZe trh fepravnich sluzeb vyZaduje také poskytovani lodigtbh a skladovacich
sluzeb, vybudovala spdieost rozsahlé skladovaci prostory a moderni skiaciov
systém. ProtoZze své zazemi umistila spwet na okraji hlavniho &sta Prahy, je

konkurenceschopné diky niz8im nakiadna pronjmy.
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5.5.4 Propagace

Marketing je dlezitym piliiem podnikani. Ve strategii TNT EWW je jednim

.....

Jednim z §ti nastropi propagace je inzerce a reklama, kterou spalst TNT EWW
povazuje za jednu z ndjzitéjSich aktivit. Inzerce a reklama tfov rozpdtu
marketingu nejvyznadjsi polozku. Jedna sergmlevSim o inzerci vignych médiich
zantienych gedevsSim na odbornou #egnost, rozhlasovou reklamu a o reklamu ve

formé naviganich systém. Vyznamnou polozku twdtaké medialni kampan

V oblasti podpory prodeje spéleost TNT EWW pouziva ndfklad mizné zmisoby
cenoveho zvyhodmi v pipad prvni zakazky, dale pak ieeni zakaznik do
loajalitniho programu, ktery je navazan na vSeclpmgdukty spolénosti a dalSi
podpirné aktivity, jako jsou kamp&ra podobn. Jednim z velmidezitych prostedki
podpory prodeje je setkani se zakazniky, které nwamno prostednictvim akci
organizovanych pro zakazniky. Qdiehi marketingu je také zodp&iné za vybr
a distribuci reklamnich fpdméti, které jsou fedavany progednictvim obchodnich

zastupé jednotlivym zékaznikm.

Oblast,Public Relations” je ve spolénosti TNT EWW spojovana s aktivitami jako
jsou tiskové konference, webova televize, chavitatakce (sponzorstvi nadacgien
mezinarodniho programu podpory chudych zemiiVerld Food Programm?), Uprava
internetovych stranek a podabrzarover se spolénost TNT aktivié G¢astni vystav
a veletrti zameéienych na logistiku, kde vyuziva moznosti prezentaegch sluzeb
(stanek s reklamnimifpdmety, symboly, logem, propagace novych prodiiksker

a vymena kontaki a tak dale).

Osobni prodej je zajivan prostednictvim prodejnich zastufpc Hlavnim Ukolem
obchodniho zastupce je nejen okamzity prodej, #eqvSim budovani dlouhodobého
vztahu se zakaznikem. Tento zakaznigZendo budoucna vyuzivat i jiné produkty
spol&nosti, popipact predat doporéeni svym obchodnim partrign, kt&i vyuzivaji
podobnych sluzeb. Proto klade spolest TNT velky draz na profesionalitu svych
obchodnich zastuggjejich vystupovani a proskoleni. Zaraéveezapomina na motivaci

a hodnoceni, které ma velky vliv na vykonnost olartioh zastupc
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Spole&nost TNT EWW oslovuje potencialni zdkazniky pfedhictvim telemarketingu
a v okamziku zajmu navstivi zakaznika obchodniupgst. Ten potom nadale udrzuje
kontakt se zakaznikem po dobu jeho spoluprace skcspsti TNT EWW. Jednim
z dalSich komunikaich prostedki je takzvany,direct mail“, kdy se jedna oifmé

osloveni zakaznika prastnictvim adresného dopisu tykajici se daného témat
5.5.5 Lidé

Spole&nost gisobi v oblasti sluzeb, a proto n&git¢jSimi aktivy spolénosti jsou jeji
zanestnanci. Toto si spodaost u¥domuje, a proto investuje do svych zammand

ato nejen doéth, ktéi jsou v kazdodenim kontaktu se z&kazniky. Zstmanci jsou
pravidelr® Skoleni, vzdlavani a rozvijeni, nagklad v oblasti jazykovych dovednosti,
coz bylo oceténo také mezinarodnim oc&rim ,Investor in people’ Souwdasti pée

0 zam¥stnance je také kazdamd interni pfizkum spokojenosti za¥stnand, jehoz
vysledky jsou zpracovany a na zakladysledného hodnoceni se snazi management
spole&nosti podniknout kroky ke zvySeni spokojenosti viastech s ndfznivym

hodnocenim.
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6 Zavér a doporuéeni
6.1 Zawr

Spol&nost TNT je silna, prosperujici a neustale se eyiij spolénost. Konkuredni
prostedi vyviji neustély tlak na zkvaiibvani poskytovanych sluzeb, a proto spodest
nabizi velmi propracované produkty a také cenow@ebzaloZzena na velmi kvalitnich

systémech. Proto je veln@izké gipominkovat stavajici a fungujici systém.

Jak je vidt z vySe uvedené sittiai analyzy a przkumu trhu provedeném spoitesti
Accenture, spolost DHL #Zistava, diky dlouholetémuipobeni na trhu, Sirokému
portofoliu nabizenych sluzeb a vysokém gaomi o znace, jednékou na trhu
s podilem 28 %. Spalaost TNT zaujima na trhu expresnicteravé druhé misto
s podilem 11 %, UPS mistéeti s podilem 7 %, FedEx mistdvrté s podilem 4 %

a ostatni zaujimaji podil 50 %.

Ze situ&ni analyzy také vyplyva, Ze spotost TNT EWW vynika v oblastech kvality
poskytovanych sluzeb, spolehlivosti a sluzeb zakagho servisu. Na druhé stean
dosahuje pod@gmérného hodnoceni v oblastech flexibility, proakivia jednoho

kontaktniho bodu (mista) pro zakazniky. Z hlediskdmosti znéky se nachazi dalece

za svym nejutSim konkurentem spaiaosti DHL.

Z analyzy spokojenosti zakaziikktera je interni analyzou spofesti TNT EWW,
vyplyva, Ze dosSlo oproti roku 2006 k vyraznému eski spokojenosti a tim i loajality
zékaznik spole&nosti TNT EWW. Hlavni dvody nespokojenosti jsou n&asné
informovani zé&kaznik v pripact problémi, nevyhovujici portfolio sluzeb &asu
vyzvednuti a kvalita vystavovanych faktur. Kladnédhoceni spolost ziskala
v oblasti gepravy vicekusych zasilek, porozémn obchodnich zastupgoozadavim

zékaznik a @ijemny @istup obchodnich zastujpc

Dle internich informaci a ziskanych podkiadiZzeme konstatovat, Ze v této chvili neni
jasre definovana marketingova strategie spotesti TNT EWW. Strategie spa@ieosti

je zantfena pedevSim na aktivity podporované centralou, kdy exing pedevsim

o produktovou podporu, podporu rozvoje distéibusit v Asii a propagaci aktivniho
partnertstvi S§tového potravinového programui @SN (,World Food Programme,
WFP*). Lokalni aktivity marketingu spotaosti TNT EWW se odviji i@devSim od
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interni analyzy spokojenosti zakaziik aktivit predchoziho roku, rozgtu

a inovativnich napadmarketingovych pracovnik

Spole&nost TNT ve velké nié vyuZivd vSech g néstroji marketingového mixu ke
zlepSeni svych sluzeb a zvySeni gabvmi o0 spolénosti nejen z hlediska poskytovani
sluzeb, ale takeé jako z&stnavatele. Bkteré nastroje jsou vyuzivany v mensienicoz
muze zmsobit nutnost dodrZzovani zéasad nigké spolénosti, gipadré financni
naranost na vyuziti &chto nastraj. Dalo by sefici, Ze jednim z nejdeZzit&jSich
nastrofi marketingového mixu v oblasti sluzeb jsou ,LidSpol&nost se proto snazi,
prostednictvim internich a externich Skoleni, aby bylalita lidi co nejlepSi. To

doklada i interni analyza spokojenosti zakainjak bylo uvedeno vysSe.
6.2 Doporweni

Spole&nost TNT klade velky #faz na vyuZzivani nastiiomarketingovehaizeni v rdmci
podnikatelské&iinnosti, gesto lze konstatovat, Ze se nejednd o marketingiaenou
spole&nost, ale spiSe o obchadiizenou spolénost. Aktivity marketingu jsou zde
chapany jako podpnacinnost. Nasledujici odstavce obsahuji navrzena mdpoi pro
spole&nost TNT EWW.

STRATEGIE

Vzhledem k dynamicky se vyvijejicimu trznimu presii a neustale silicimu
konkurenimu boji by n&la spol€énost TNT EWW piehodnotit strategii v oblasti
fizeni spolénosti. MEla by se vice za#it na marketingové aktivity,ipdevsim oblast
propagace, zvySovani image a podporu spokojenostilaajalitu zakazniki, a tim
také zvySovani trzniho podilu spéesti a udrzeni této pozice na trhu, jeZ jsoudedn
z cili marketingovéhorizeni. Dilezita je pedevsSim volba vhodné marketingovée
strategie sirem ke spdebiteiim, kteti v sotasné dob Siroké nabidky fepravnich
sluzeb ¢ekavaji utitou pridanou hodnotu, ktera by odliSila spéest od konkurence.
M¢la by také ve #Si mie vyuZzivat analyzy, jako jsou ty zpracované spubsti
Accenture a sifovat svoji strategii fedevsim do oblasti, které jsou pro $pbitele
nejdilezit¢jSi, a to spolehlivost, cenova vyhodnost dané sluzby, flexiiba,
zakaznicky servis a jeden kontaktni bod (misto) praakazniky. Spol€nost by ndla

tyto prizkumy provadt na pravidelné bazi a na zaksadysledki téchto phzkumi
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pripravit plan tykajici se i@devSim nejiife hodnocenych oblasti a potencialnich

piilezitosti k rozvoji.
ZAKAZNIK

Vzhledem ktomu, Ze velky podil zakaznické databdveii v sowasné dob
velkoobjemovi zakaznici, &a by se spolknost, dle mého nazoru, vice z#ih na
potencialni produkt a neustale vyvijptoaktivni pristup smérem k zakaznikovi.
Nabidnout mu takové&esSeni, jako je n&fklad konsolidace jednotlivychigprav, ktera
je spojena s usporou naktadavedeni specialnich nastaveni vyzvedavani aoeani
zasilek, které umozni zdkaznikovi vyuzZit v maxiniamite jeho pracovni fond,
proaktivre informovat zékaznika o vzniklych problémech a havat mu zarove

reSeni, které by minimalizovalo negativni dopaderais.

Zakaznik generujici spalrosti velky obrat jiz poZzaduje komplexidSeni a &ekava
navrhy na vylepSeni poskytované sluzby, mnohdy isejiei s dekdvanou usporou
naklad.

Je velmi dlezité si uedomit, Ze zdkaznik sluzbu koupi v torfigact, Ze uspokojuje
jeho poteby a @éekavani. Nelze se vSak spokojit se znalosttgotkteré méa v této
chvili, ale zejména dokézat odhadnout jeliekavani do budoucna a dle nich odvijet
svoji nabidku, alespgonepatri konkurerné diferencovanou. Jednim zetgohi, jak
Zjistit jeho sodasnou i budouci ptgbu a s inovace, pofipact vyvoj nové sluzby,
je ziskavani z§tné vazby od zdkaznika. Zakaznik sékne, co bude kupovat, jaka je
jeho poptavka. Management nemusi vzdy spré@dhadnoutzdkaznikova @ekavani,

proto je teba jezjiSt’ovat primo u stalychéi potencionalnich zakaznik.

Spol&nost TNT EWW by nila také zapracovat na budovani loajality svych
zékazniki, coz by milo byt souwasti aktivit pro letoSni rok, jak je uvedeno
v marketingovém planu pro rok 2008, ktery fdghou¢. 2.

PRODUKT

Segmentem nejvice citlivym n@msové nastaveni je automobilovyamysl, kde hrozi
v ptipact nedodrZzeni ¢asového rédmce zastaveni linky a podobrSektor
automobilového pnimyslu je jednim z nejvice se rozvijejich @tivi. Proto by se
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spole&nost néla zangtit na vyvoj takovych produkit které by spoknostem fisobicim

v tomto sektoru, nabidieSeni v jakékoli situaci.
CENA

S nabizenym produktem Uzce souvisi stanoveni celmadiny za poskytované sluzby.
Myslim, Ze spolénost TNT EWW piliS negihlizi k hodnot vnimané zakaznikem.
Doporila bych provedeni marketingového piizkumu, ktery by p¥inesl indikaci
otekadvanych cen naéeském trhu v sektoru grepravnich a logistickych sluzeb
véetrg sluzeb doplkovych. To by mohlo pomociippredkladani cenovych nabidek do
tendii a zvySeni cenové konkurenceschopnosti. \tasne dob je spolénost TNT
EWW hodnocena jako sp@i@ost nabizejici své sluzby za vysokou cenu. Cenoxafil
se liSi v zavislosti na jednotlivych destinacictélovych rozmezich.iPtlaku, jaky po
vstupu do EU roste na jednotlivé spwmiesti (jak v oblasti kvality, tak komplexnosti
sluzeb) si myslim, Ze by TNT EWW &wo svoji cenovou politiku fehodnotit.
Spol&nost TNT EWW by se tia, dle mého nazoru, vice zéfh na piizkum cen
konkurence v porovnani s poskytovanou kvalitou eftua zhodnotit, zda je mozné
nabidnout ceny srovnatelné, pigac ceny, které budou nepatrmyssi, jelikoz kvalita
sluzeb poskytovanych spélesti TNT EWW je hodnocena lépe neZ kvalita sluzeb
ostatnich konkurenff jak je znazoréno v obrazkuc¢. 13. Jednou z moznosti, jak
doséahnout nizSich cen, je také prozkoumat det@idnotlivé sloZzky naklada zandtit

se na usporu &thto nakladech.

Je vSak nutné podotknout, Ze &kterych gipadech musi byt ip cenové tvorb
dodrzena uiita pravidla stanovenad masou spolénosti, gedevSim f vytvareni

standardnich cenovych karet.
DISTRIBUCE

Spolgénost TNT EWW se za#iuje na neustdlé zlepSovani dostupnosti sluzeb
sowasnym i potencialnim zakaziik. Dilezitymi kritérii jsou z pohledu stavajiciho
zékaznika fedevSimcéas vylgru, pogipact doruieni zasilek, ktery i¥e v mnoha
piipadech ovlivnit i eventualni spolupraci se spotesti TNT EWW, pofipact jinymi
konkurenty. @ivodem byva fedevsimtasova narénost vyrobnich procésa expedice

vyrobki v co nejkratSingase v navaznosti na dalSi vyrobni procesy.
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Z hlediska dostupnosti sluzeb u potencialnich zaikazby se spolénost TNT EWW
méla zamékit vice na pokryti obsluznosti jednotlivych regiomi v ramci Ceské
republiky . Zanedbatelna z tohoto pohledu neni ani obsluZzpoktantnich regior
lokalnimi prepravci. Tutoc¢ast je mozno chapat jako potencial pro spodst TNT
EWW, ktery by bylo moZzné ziskat, n#dad v gipadt Némecka, dohodnutim
takzvanéhq,Cross Border*, ktery by zabezp®val pouze fepravu ZR do Némecka
a napojeni dodmecké vnitrostatni it coz by znamenalo dafeni do druhého dne do

vSech destinaci v &inecku.

Z hlediska dostupnosti sluzeb vidim také jako velkgrilezitost vybudovani
logistickych center v primyslovych zonachZ pohledu zakaznikaipobi poskytovani

sluzeb v mistjeho sidla dvéryhodre, s moznosti kontroly a vyrazné flexibility.
PROPAGACE

Nemért dulezZitd je také oblast propagace. Spolest by ndla svij marketingovy mix
zantfit na WtSi informovanost potencialnich zakaznia seznamit je stim, o jakou
spole&nost se jedna a jaké sluzby poskytuje. Dle méhmmiaby nEla byt vyuZzita

televizni reklama, kterd mé& Siroké pokryti.

Ackoli stale obecné p@domi o obchodni zgae TNT neni na Urovni, kterou by si
spole&nost fedstavovala, jeji vysledky potvrzuji, Ze gdemi o kvali¢ a spolehlivosti
sluzeb mezi odbornou ¥&jnosti roste, nelfonového zakaznika ziskavéedevsim od

konkurence.

Jednim z dleZitych bod: strategie spotmosti by nglo byt, dle mého nazoru, také
partnerstvi, popripadé fuze s vlivnymi spolé€nostmi pasobicimi v segmentuktery
expresni sluzby nepokryvaji v plnémmi V této souvislosti iZeme nafiklad hovdit
o0 vnitrostatnich fepravcich, pofipact logistickych spolénostech, které disponuji
vétSimi skladovacimi kapacitami a jsou schopni zab#izppiepravu u ¢asow

nenargnych zakazek zarjatelnou cenu.

Jelikoz je spolenost TNT EWW zar&ena také nakologicky zan®iené projekty,
méla by tuto oblast vice propagovazaySovat po¥domi o &chto aktivitach u Siroké

verejnosti.
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LIDE

Ze SWOT analyzy také vyplyva, Ze by spmlest néla v sokasné dob zapracovat
také na budovani loajality svych z&tnand, ktera vyraza poklesla. milezitym
krokem by mdlo byt zjiS€ni konkrétnich dvodi poklesu loajality a odstréni

nejproblematitéjSich @icin. Jak jiz byloteceno, ,Lidé" jsou jednim z nejdezitéjSich

nastrofi marketingového mixu v oblasti sluzeb.

Zavérem bych rada konstatovala, Ze spwlest TNT EWW podnikla prvni kroky ke
zlepSeni svych sluzeb a ke zlepS#imeni spolénosti, a to tim, Ze se v roce 2006
zanttila naimplementaci projektovéhorizeni které by ndlo vést ksystematickému
zlepSovania dosahovani lepSich podnikatelskycheéahp a zwtSovani podilu na trhu

nejen v ramcCeské republiky, ale i v mezinarodningiitku.
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