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Anotace

Diplomova prace je vénovana systému podpory obchodni ¢innosti v mezinarodni logistické
spolecnosti DB Schenker Czech Republic. V praci jsou uvedeny teoretické poznatky
zamé&fené na problematiku podpory obchodni ¢innosti. Blize jsou v textu objasnény role
hlavnich ucastnikii obchodni ¢innosti — zakaznikli a obchodnikli. Déle jsou v praci
charakterizovany jednotlivé nastroje, kterych DB Schenker Czech Republic vyuziva
k podpofe své obchodni ¢innosti. Jedna se predevsim o marketingové nastroje a CRM
(Customer Relationship Management). Tyto nastroje jsou v praci analyzovany
a prostfednictvim vyzkumu provedené¢ho formou dotaznikového Setieni je také hodnocena
jejich uc¢innost z hlediska budovani ¢i utuzovani vztaht dané¢ho podniku se zakazniky. Na
zaklad¢é hodnoceni jednotlivych nastrojii podpory obchodni ¢innosti jsou v praci uvedeny
jak jejich silné, tak slabé stranky. Cilem této prace je prostfednictvim analyzy vyuzivanych

nastroju a nasledné¢ho vyzkumu poukazat na mozna feseni odhalenych nedostatki.
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Annotation

This diploma thesis examines business activity support systems at the international
logistics company DB Schenker Czech Republic. The thesis presents an overview of the
theoretical knowledge in relation to the issues surrounding support structures for business
activities. In particular, the roles of two major stakeholders of business activities — i.e.
customers and sales representatives - are examined. Additionally, the thesis describes the
specific tools, which DB Schenker Czech Republic uses to promote its business activities,
these being primarily marketing tools and CRM (Customer Relationship Management).
These tools are analysed and their effectiveness assessed in terms of building and
strengthening relationships with customers by means of survey-based research. Specific
strengths and weaknesses of the tools are identified. The objective of this thesis is to
indicate possible solutions to the identified weaknesses through this analysis and
subsequent research.
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Uvod

Systém podpory obchodni ¢innosti je pomérné Siroky pojem, ktery lze chépat a vnimat
z vice hledisek. Tato diplomova prace sleduje systém podpory obchodni Cinnosti jako
koncept nastroju, které jsou v podniku vyuzivany jako pomocny prvek pii realizaci
obchodni ¢innosti. V obchodni ¢innosti vystupuji jako hlavni aktéfi na strané prodavajiciho
obchodnik a na stran¢ kupujiciho zakaznik. Proto jsou v této praci zkoumdany takové

nastroje, které tyto dva subjekty spojuji dohromady.

V soucasné dobé charakterizované vSudyptitomnou konkurenci je pro podnik velmi
dalezité najit zpisob, jak se odliSit od ostatnich podnikii plsobicich na trhu. Tato
problematika je pro mnoho firem velmi aktudlni a nezbytna k feSeni. Vychodiskem muze
byt diferenciace prostfednictvim kvality, ceny, reklamy, designu, pfistupu k zédkaznikovi
apod. V této diplomové praci bude zkoumana pravé ta diferenciace, ktera se tyka piistupu
k zakaznikovi. Blize budou analyzovany nastroje zahrnujici pfedev§im marketingové

aktivity, kterych obchodnici vyuzivaji k podpofe své ¢innosti.

Diplomova prace je veénovana obchodni ¢innosti vybraného mezinarodniho speditéra
pusobiciho 1 na ¢eském trhu. Spole¢nost realizuje pozemni, ndmoini a letecké prepravy
témet po celém svété a jeji zdkaznici se generuji predevsim z korporatni sféry. Primarni
oblasti ptusobeni tohoto speditéra jsou tudiz zejména B2B trhy. Pozornost je proto

vénovana i specifikim obchodovéni na trhu organizaci.

Cilem této diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatkli a nasledné analyzy
stdvajiciho systému podpory obchodni cinnosti u daného mezinarodniho speditéra
vypracovat doporuceni, jak by mél obchodni usek podniku optimaln¢ vyuZzivat nastroje
podpory obchodni ¢innosti ke svému uspéSnému plsobeni. Metodami vyuZzitymi
k dosazeni zminéného cile budou literarni reSerSe, analyza soucasného systému podpory

obchodni ¢innosti a nasledné vlastni vyzkum provedeny formou dotaznikového Setfeni.

Prvni dvé kapitoly diplomové prace jsou vénovany jiz zminéné literarni reSerSi. Nejprve je
pojednano o obchodni cinnosti a specifikach, kterymi se obchod vyznacuje na

mezinarodnim poli. BliZze je tato problematika také ptfedstavena v oblasti speditérskych
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sluzeb. Dale se teoretickd ¢ast vénuje podpofe obchodni Cinnosti. Zde jsou pfiblizeni
hlavni ucastnici obchodu, tedy zékaznici a obchodnici. Také jsou uvedeny konkrétni

nastroje podpory obchodni ¢innosti v§eobecné vyuzivané v podnicich.

Dostupnych literarnich zdroji podavajicich podklady nezbytné pro vypracovani
teoretickych vychodisek prace je veliké mnozstvi. ZvIlasté problematika néstrojii podpory
obchodni ¢innosti byla v minulosti zpracovana mnoha autory. Publikace, vénované
tématim mezinarodni obchodni ¢innosti, marketingovym nastroji podpory ¢i ostatnim
nastrojum podpory uvedenych v této diplomové praci (napi. CRM), ¢asto kladou na prvky
podpory obchodni ¢innosti veliky diraz. Nejnovéjsi publikace se zabyvaji soucasnymi
trendy a moznymi inovacemi nastroji podpory obchodni ¢innosti. V literarni resersi jsou

dale také obsazena teoreticka vychodiska, kterd budou vyuzita ve vyzkumné ¢asti prace.

Analytickd cast textu je zaméfena na systém podpory obchodni innosti konkrétniho
mezinarodniho speditéra. Nejprve je predstavena vybrand spolecnost. Dale jsou
charakterizovany a analyzovany nastroje podpory obchodni ¢innosti tohoto mezinarodniho
speditéra. Na zakladé analyzy soucasnych nastroji podpory vyuzivanych v podniku bude
realizovano dotaznikové Setfeni. Podkladem pro tento vyzkum budou informace zjist€né
Vv pfedchazejici analyze. V zavérecné kapitole budou na zaklad¢é vysledki dotaznikového
Setfeni sestaveny navrhy a doporuceni, jak by vybrany speditér mél optimalné vyuzivat

nastrojii podpory obchodni ¢innosti ve svém podniku.
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1 Obchodni ¢innost

V prvni kapitole textu je stru¢n¢ popsdna problematika obchodni Cinnosti. Jeji vyznam,
vymezeni, klasifikace a definice zakladnich pojmi, které se Vv praci budou objevovat.
Obchodni ¢innost je zde také specifikovana z mezinarodniho hlediska. Z diivodu zaméteni
diplomové prace na speditérskou firmu budou rovnéz uvedeny nékteré vyrazy z oblasti

logistiky.

1.1  Vymezeni pojmi obchod a obchodni ¢innost

Vyraz obchodni ¢innost nebo také obchod byva pouzivan v mnoha souvislostech a lze jim
Vv soucasné dob¢ vyznamove pokryt vétsinu ekonomickych vztahi. Je tedy nezbytné pojem

blize specifikovat.

Jak uvadi Zamazalova (2009, s. 12), ,,0bchod jako cinnost znamena uskuteciiovani nakupu
a prodeje zbozi.“ V §ir§im slova smyslu mohou byt do obchodu kromé ndkupu a prodeje
zbozi zaclenény také sluzby (Prazska, 2002). Podniky, jejichZ hlavni ¢innosti je vyroba,
vsak také realizuji obchodni ¢innost nezbytnou pro zajisténi vstupli a vystupi. Vyrobni
podniky ve vétSiné piipadli obchodni ¢innost vykonavaji v ramci specializovanych

oddéleni (Prazska, 2002).

Obchod je tedy propojeni vztahu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Specializované subjekty
fungujici jako mezi€lanky v obchodnich transakcich se nazyvaji obchodnici. Ti posléze
zabezpecuji efektivni spojeni a vzdjemnou komunikaci mezi vyrobcem a spotiebitelem.
V tomto vztahu piisobi mnoho tlakii ze stran vSech zacastnénych subjektii. Témto tlakiim
musi obchod celit a posléze najit schidné fesSeni, které uspokoji vSechny zainteresované

C¢initele (Zamazalova, 2009).

Obchodni ¢innost 1ze z hlediska funkce, kterou mezi vyrobcem a spotiebitelem zastava,
rozdélit do dvou hlavnich skupin, a to na obchodni prostredniky a obchodni

zprostredkovatele.
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Dle Prazské (2002, s. 34) ,,Prostiednici predstavuji obchodni firmy (¢innosti) v plném
slova smyslu obchodni. Jsou prostrednikem smeny mezi prodavajicim a kupujicim
Z hlediska nabidky zbozi, jeho dodani, vyuctovani, z hlediska piné odpovédnosti.*
Z definice vyplyva, ze prostiednici mohou zajistovat spolu se samotnou sménou také
veskeré sluzby s procesem souvisejici. Jejich funkci je tedy pieklenuti vzdalenosti mezi
mistem vyroby a mistem prodeje — sluzby souvisejici s logistikou (pieprava, skladovani,
celni zalezitosti, pojisténi), dale pak zaruka kvality nabizeného zbozi, ovliviiovani objemu

vyroby v zavislosti na velikosti poptavky nebo také zabezpecovani plateb mezi kupujicim

vvvvvv

a velkoobchod (Cimler, 2007).

Druhou obchodni skupinu Prazska (2002, s. 34) definuje takto: ,,Zprostredkovatelé
vyhledavaji trhy pro ndkup nebo prodej a konkrétni partnery pro svého obchodniho
zdkaznika, dojednavaji podminky, které by vyhovovaly obéma subjektiim pro jednotlivé
obchodni pripady, organizuji informovanost o zbozi a podminkach prodeje ci jeho
prevedeni.“ Jedna se tedy o zabezpecCovani sluzeb pro obchodni ¢innost. Zprostiedkovatelé
slouzi jako pomocnd sila pro samotné obchodni firmy. Nejcastéjsi formou
zprostfedkovateld v obchodnich c¢innostech jsou obchodni zastupci, makléfi, zasilatelé

(speditéti), veletrhy, burzy apod. (Prazska, 2002).

Prazska (2002, s. 34) vSak ptiznava, Ze ,, Bohatost a sloZitost obchodni ¢innosti vede nékdy
K prolnuti obou hlavnich skupin.” | v praxi tak muzeme nalézt mnohé spolecnosti, které

jsou prostfednikem i zprostiedkovatelem zaroven a tento pojem pfili§ nerozlisuji.

1.2 Mezinarodni obchodni ¢innost

Z hlediska geografického rozsahu piasobnosti obchodni ¢innosti 1ze rozdélit trhy na
regiondlni, celostatni a zahrani¢ni neboli mezinarodni. Regionélni a celostatni trhy jsou
soucasti vnitiniho obchodu, jednad se o obchodni €innost, ktera je vykonavana pouze na
uzemi daného statu a ma tak vliv pfedev§im na ndrodni hospodaistvi (Prazska, 2002).
Mezinarodni obchodni ¢innost je v sou¢asném obchodnim svété naprosto béznym jevem.
Lze tvrdit, Ze nyni je uz naprostd vétSina podniki bud’ pfimo, nebo alespon

zprostfedkované néjakym zplisobem zainteresovana do zahrani¢niho obchodu. Pfi¢inou
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mize byt napi. ndkup surovin od zahrani¢nich dodavatelii, pfesouvani vyroby do
zahrani¢ni z divodu snizeni nakladi na vyrobu, montdz vyrobklli ze soucastek
pochézejicich z riznych zemi nebo prodej zbozi a sluzeb zahranicnim zékaznikiim. Diky
soucasné urovni globalizace a otevienosti ekonomik se tak pro obchodni ¢innost na
mezinarodni Grovni postupné snizuji bariéry a proces vymény zbozi a sluzeb je tim znacné
ulehéen. Ukolem obchodu v mezindrodnim méfitku je skloubeni zijmi domacich
i zahrani¢nich trhii. Nadale vSak zustavaji jistd specifika, kterd se v obchod¢ na
mezinarodni urovni vyskytuji (Aswathappa, 2008). Tato specifika budou v kapitole 2.4

vice priblizena.

1.3  Mezinarodni obchodni ¢innost v logistice

Machkova (2010, s. 143) vysvétluje podstatu logistiky nasledovné: ,, Pro fyzické premisteni
zbozi, které je obvykle nutné k realizaci kazdé obchodni operace, se pouzivaji prostredky
hmotné i nehmotné povahy, souhrnné oznacované jako logistika. Hmotné prostiedky
zahnuji pohyb hotovych vyrobku, obalii a odpadi, nehmotné pak soubor logistickych
cinnosti a sluzeb vcetné pohybu informaci.” Aby byly zdkaznikovy potieby uspokojeny,
byva zapotiebi nikoli jednotlivé individualni feseni, ale souhrnny proces, jehoz pomoci lze
cile dosdhnout. V podnicich zabyvajicich se logistikou se proto vyuZivaji integrované

Cvwvr

moznych nékladech bylo uspokojeno co nejvétsi mnozstvi zékaznikd.

Zajisténi prepravy na mezinarodnim poli zabezpecuji dva typy podnikatelskych subjektd

(Novak, 2005):

a) zasilatel (speditér) — subjekt, jenz mezinarodni dopravu nerealizuje, nybrz ji
smluvné obstarava. Zasilatelské sluzby obvykle piedstavuji jakysi balicek, ktery
zahrnuje také skladovani, kontrolu, baleni, celni sluzby, pojisténi apod.;

b) dopravce — subjekt, jenz sam dopravu realizuje pomoci vlastnich dopravnich

prostiedk.
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To, ktery logisticky prostiedek bude danym podnikatelskym subjektem zvolen, zavisi na
faktorech, jako je naptiklad povaha zbozi, zptisob baleni, pfepravni vzdalenost, klimatické
podminky, technické a logistické vybaveni partnera apod. V zasad¢ lze rozliSit tyto

zakladni druhy nakladnich pfeprav (Novak, 2011):

e 7Zelezni¢ni pieprava — druh dopravy, jenz byva vétSinou v rukou statu, z ¢ehoz
vyplyva, Ze na podnikatelské urovni mize vystupovat jako monopol. Z hlediska
vyuziti se jedna o oblibeny druh ptepravy, ktery je spolehlivy a relativné
ekologicky (v porovnani s ostatnimi druhy pteprav);

e silniéni preprava — velmi rychle se rozvijejici druh pozemni piepravy, ktera
disponuje silnymi strdnkami jako je dostupnost, operativnost, rychlost ¢i
prizptisobivost. Na druhou stranu s sebou nese vysoké riziko nehodovosti a silny
negativni vliv na zivotni prostiedi;

o leteckd preprava — pieprava, jez je vyuzivana piedevsim z divodu rychlosti,
spolehlivosti a bezpe€nosti. Obecné je pomérné nakladnad a neekologickd, a tak
zaujima na celkovém poctu svétovych preprav pouze maly podil;

e namoini pfeprava — ne piili§ ekologicky druh pfepravy, ktery celosvétové zaujima
nadpolovi¢ni podil veskerych realizovanych objemt pteprav;

e kombinovand pieprava — za kombinovanou pfepravu lze povaZovat takovou
prepravu, ktera vyuziva k pfemisténi nakladu alespoin dvou rtiznych dopravnich
prostiedkti, ale je zprostfedkovana pouze jednim dopravcem. Vyhody, které
kombinovana pteprava piinasi, jsou snizeni rizika poSkozeni nebo ztraty zasilky,
uspora prepravnich a manipulac¢nich nakladi ¢i pouziti unifikovanych dopravnich

prostiedki.
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2 Podpora obchodni ¢innosti

Podpora obchodni ¢innosti je velice Siroky pojem, ktery lze vylozit a interpretovat mnoha
zpusoby. Je proto nezbytné v zacatku blize urcit jeho vyznam. Tato diplomova prace bude
blize soustfedéna na oblasti podpory obchodni Cinnosti, které napomahaji k realizaci
obchodl se zédkazniky, a posléze maji vliv na obchodni vysledky obchodnich spole¢nosti.
Budou sem spadat pfedevSim nastroje a prostiedky, kterych obchodnici vyuzivaji pii
obchodnich jednanich. Tedy to, co obchodnikiim usnadiuje a zefektiviiuje jejich praci. Nez
vSak budou uvedeny vybrané podpirné metody, je tieba blize upiesnit informace
o zékaznicich, diky kterym obchodni ¢innost vznika, a také 0 obchodnicich, diky kterym je

obchodni ¢innost realizovana.

2.1 Role zakaznika

vvvvv

projevuje zdjem o nabidku produktii a sluzeb, kdo vstupuje do jedndni s firmou, kdo si
prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo virtualné).” Lze tedy fici, ze zakaznik je jakymsi
sttedobodem obchodni ¢innosti. Je to ten, kdo pfipadné miZe jevit zdjem o vyrobky, ¢i
sluzby, které se obchodnici snazi prodat. VeSkeré smysluplné jednani obchodnika by se
tedy mé¢lo odvijet od toho, co zédkaznik potiebuje, chce a oekava. Pro tispéSnou obchodni
¢innost by zakaznik mél byt zakomponovan do organizaéni struktury firmy tak, aby Si cela
spole¢nost byla védoma faktu, Ze komunikace se zdkaznikem je pro podnik stéZejni

¢innosti.

2.1.1 Hodnota zakaznika

Hodnotu zakaznika lze vysvétlit jako pomér mezi zakaznikem vnimanymi piinosy
(ekonomickymi, funkénimi a psychologickymi) a prostfedky (finan¢nimi, casovymi,
vykonovymi a psychologickymi), které byly zdkaznikem vynaloZeny pro ziskdni téchto
piinost. Je ziejmé, Ze hodnota zavisi na tom, co ktery konkrétni zakaznik ocekava. Udaj je

tedy velmi subjektivni a nelze jej obecné urcit (Schiffman, 2014).
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2.1.2 Spokojenost zaikaznika

Spokojenost zédkaznika je ukazatel, ktery lze vztadhnout k individualnimu zakaznikovi. To,
zda bude pro zakaznika poskytovany vyrobek ¢i sluzba vyhovujici nebo ne, se odviji od

jeho oc¢ekavani. Muze tak nastat n€kolik moznych situaci (Schiffman, 2014):

zcela spokojeny, loajalni zakaznik, ktery bude nadéle pokracovat v nakupu;

e naprosto spokojeny zakaznik, ktery nejen ze bude nadale pokracovat v ndkupu, ale
také bude ve svém okoli $ifit pozitivni ohlas na firmu;

o zdkaznik, ktery zastdvd neutrdlni ¢i mirn€é negativni postoj a s nejveétsi
pravdépodobnosti jiZ nebude nadéle s danou spolec¢nosti obchodovat;

e velmi nespokojeny zakaznik, ktery svou negativni zkusenost $iii dal;

e nespokojeny zdkaznik, ktery vSak z divodi monopolu nebo nizké ceny nadale
pokracuje v obchodu;

e spokojeny, ale ne ptili§ vérny zédkaznik, ktery ma tendenci naptiklad z dtivodu nizsi

ceny piejit ke konkurenci.

Kotler (2001, s. 49) tvrdi, ze: ,,Pokud je skutecnd hodnota produktu vyssi nez ocekavand
hodnota, pocit uspokojeni zdkaznika roste a roste i pravdeépodobnost opakovaného
ndkupu.* Z definice vyplyva, ze zakaznikovo o¢ekavani je vyznamnym faktorem, ktery ma

vliv na zakaznikovu naslednou spokojenost.

2.1.3 Udrzeni zakaznika

Pokud firma naplni zakaznikova ocekavani, a tim padem ziska spokojeného zakaznika, je
pro ni sté¢Zejnim tkolem si jej udrzet. Ve vétSin€ obchodnich situaci je drazsi ziskat nové
zakazniky, nez udrzet si ty stavajici. Pro podnik je tedy efektivnéj$i investovat do svych
soucasnych zakazniki a snaZzit se o prohloubeni vz4jemného vztahu a navazani dlouhodobé

spoluprace (Schiffman, 2014).
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2.14 Kilifovy zakaznik

Zasadnim krokem pro firmu je uréeni toho, kdo je pro ni klicovym zakaznikem. Vymezi-li
si firma své klicové zdkazniky, bude se ve své Cinnosti soustiedit primarné na n¢é. Aby
témto klicovym zakaznikiim byla spole¢nost schopna co nejlépe vyhoveét, bude si klast

otazky jako napft.:

e Jaké vyrobky muj zakaznik preferuje?

e Dava zakaznik piednost znacce nebo funk¢nosti?

e Voli zdkaznik radéji uzsi nebo $irsi sortiment?

e Vjakych cenovych relacich je mtj zdkaznik ochoten nakupovat?

e Je pro n¢j rozhodujicim elementem cas, ktery stravi nakupem?

Na tyto otdzky rozhodné neexistuje jednotnd odpovéd. Chovani a rozhodovani
individualnich zdkaznikd je velmi odlisné, a nelze tedy generalizovat, co je jednoznacné
spravné. Inteligentni podnik se dikladné soustfedi na monitoring objemu a spotieby svych
zakazniki, a na zéklad¢ rentability a preferenci, které pro podnik predstavuji, vyviji své

strategie (Schiffman, 2014).

Podnik tedy musi najit jisty kompromis a na trhu pusobit takovym zpusobem, kterym
uspokoji prave stézejni ¢ast svych zdkaznikl. Firma se mize rozhodnout, ze se bude uzce
soustredit pfedevS§im na své vyznamné klienty, tedy na ty s nejvysSim kupnim potencidlem.
Diky tomu, Ze se firma vymezi pouze na urcity okruh zakaznikid, méa vétsi Sanci naplnit
jejich ocekéavani. Podle Jobbera (2001, s. 119) ,,V soucasné dobé je bézné, zZe vice nez
70 procent prodeje firmy zajistuje nékolik vyznamnych klienti. Tito vyznamni klienti
vyzaduji zvlastni péci, protoze ztrata i jen jednoho z nich by méla znacny dopad na prodej
a zisk dodavatele.” Jednani s témito vyznamnymi klienty vyzaduje velmi individudlni
pfistup. PéCe o vyznamné, respektive klicové zdkazniky vyZzaduje zvlastni pozornost
a kapacity béznych obchodnikl nebyvaji vzdy dostacujici. Obecnému postupu, jak takové
zakazniky ziskat, a pfedevSim si je poté dlouhodobé udrzet, se vénuje tzv. key account
management. Jobber (2001, s. 120) tento pojem definuje jako: , strategii, kterou se

dodavatelé zameruji na vyznamné klienty s komplexnimi potiebami, poskytuji jim zvidstni
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péci  voblastech marketingu, administrativy a sluzeb.” Pro efektivni zajisténi

individualniho ptistupu v podniku Jobber (2001) uvadi podminky, kter¢ je tfeba splnit:

e péce o klicové zakazniky jako soucast programu spolecnosti;

e podpora péce o klicové zakazniky ze strany vedeni spole¢nosti;

e funkeni, spolehlivé a praktické komunikani kanaly mezi obchodniky
a ostatnimi pracovniky;

e urceni cili a poslani danych obchodnich ptipadi;

e slucitelné vztahy mezi obchodniky jednajicimi se zakazniky a jejich
nadfizenymi pracovniky;

e vymezeni zakaznikl se statusem preferovaného klienta.

Pti obchodnich transakcich s kli¢ovymi zakazniky pak jde pfedevsim o to, aby zdkaznik
vnimal to, ze ve firmé ma status preferovaného zakaznika. Kwvalitni péci obchodnici
u klienta buduji divéru, na jejimz zdkladé mohou rozvijet a prohlubovat svilj vzdjemny
vztah a navazat tak dlouhodobou spolupraci, ktera se pak muize vyrazné projevit na

hospodateni podniku.

2.1.5 B2B zakaznici

Trhy, na kterych jako koncovy zékaznik namisto konecnych spotiebitelti figuruje dalsi
podnik, se nazyvaji trhy organizaci. Casto se pouZiva oznaceni B2B z anglického Business
to Business. Trh organizaci se sklada ze vSech organizaci, které potfebuji zbozi a sluzby
pro tvorbu dalsich produkti nebo sluzeb, které pak nasledné prodavaji, pronajimaji nebo
dodavaji ostatnim ekonomickym subjektim (Kotler, 2003). Nejcastéji se B2B trhy objevuji
Vv oblastech prumyslu, dopravy a financi. B2B zadkazniky lze rozdélit do tii skupin, jimiz

jsou (Pelsmacker, 2003):

e podnikatelské a obchodni organizace;
e Vladni organizace;

e soukromé neziskové organizace.
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Typickym znakem, kterym se B2B zdkaznici vyznacuji, je pfedev§im jejich cCetnost
a velikost. Spole¢nost, kterd pisobi na trhu organizaci, mé v porovnani se spotrebitelskym
trhem nizsi pocet zakaznikl. Tato skute¢nost je kompenzovana tim, ze zédkaznici jsou vetsi
a realizuji mnohondsobné¢ objemnéjsi zakazky nez klasicti spotiebitelé. B2B zakaznici
mivaji Casto velmi specifické pozadavky na kupovany vyrobek ¢i sluzbu, a to z hlediska
vlastnosti, ceny, platby, zpusobu distribuce atd. Dalsi pfiznacnou vlastnosti tohoto
zakaznika je narocnost a zdlouhavost rozhodovaciho procesu, kterym musi kazda obchodni
operace projit. Neméné podstatnou roli hraji také kulturni faktory, které maji vliv
pfedev§$im na mezinarodnim poli (Pfikrylové, 2010). S ohledem na zaméteni této prace

bude problematika B2B trht jesté nékolikrat v textu zminéna.

2.2 Role obchodnika

Jak jiZ bylo uvedeno v prvni kapitole, obchodnici ve vztahu vyrobece — zdkaznik slouZzi jako
meziclanek. Jejich tkolem je efektivni komunikace, kterd vede k uspokojeni obou stran.
Jak tvrdi Piikrylova (2010, s. 182), ,,Mnoho vyzkumu prokdzalo a osobni zkusenosti to
Obchodnik ma na zakaznikovo rozhodnuti stéZejni vliv, a proto je jeho chovani jednim
Z hlavnich atributi v obchodni Cinnosti. Za tUcelem uspéSné komunikace by se mél

obchodnik drzet nasledujicich bodii:

e Uvédomovat si, Ze do procesu obchodu je zainteresovano mnoho dalSich lidi, které
obchodnik miiZze svou ¢innosti zasadhnout.

e Jeho ¢innost nespociva pouze v samotném prodeji, ale vyviji se spolu s aktivitami,
jako je poskytovani informaci zdkaznikovi, upfesnéni a vyhovéni pozadavkim ze
strany zakaznika apod. Po uzavieni obchodu jeho cinnost nadale pokracuje
dodate¢nou podporou, kdy obchodnik zékaznikovi poskytuje dopliujici servis ¢i
ptipadnou udrzbu. Tyto ¢innosti jsou stéZejni pro prohloubeni obchodnikova vztahu
se zakaznikem a odviji se od nich ptipadné budouci obchodni aktivity.

e C(Cena, vlastnosti produktu, dodaci a platebni podminky ¢i dalsi sluzby spojené

s uzavienim obchodu jsou atributy, které hraji klicovou roli. Je tedy nezbytné najit
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takovy kompromis, ktery pfinese obchodnikovi zisk, zdkaznikovi naplnéni jeho
ocekavani a zaroven posileni vzajemného vztahu obou subjektii.

e Usp&ny obchodnik si také musi byt plné védom specifik svého zakaznika.
V obchodnim jednani by tedy mél respektovat jeho postoje, pozadavky, ale také
kulturu, zvyky a tradice.

e Velmi vyznamnou roli hraje budovani divéry. Té obchodnik docili predevsim
spolehlivosti, vykonnosti a kvalitou. Musi mit dobry piehled o tom, co nabizi.

Zaroven by nem¢l zakaznikovi slibovat néco, ¢eho neni schopen dostat (Piikrylova,
2010).

Aby obchodnik dosahl svého cile v podob€ uspésného prodeje, nabizi se mu nepieberné

mnozstvi néstroju, které mu v jeho ¢innosti napomahaji.

2.3  Nastroje podpory obchodni ¢innosti

Pii ureni nastrojli, které firma bude pouzivat jako podporu své obchodni ¢innosti, je
dilezité zvolit cile, jichZ chce prostfednictvim téchto nastrojii dosdhnout. Cile mohou byt
velmi riznorodé, v zavislosti na charakteru organizace. Vyjadiuji realistické ocekavani
v oblasti zvyseni poptavky (potazmo prodeje), ziskani novych zakazniki, posileni vérnosti
stavajicich zakaznikd, usnadnéni a zefektivnéni ¢innosti obchodnikti dané firmy apod.
Vsechny cile by vSak zprostiedkované mély vést k hlavnimu cili obchodniho podniku —

zvySeni zisku.

Prikladem nastroje podpory obchodni ¢innosti je reklama, osobni prodej, online marketing,
public relations, brozury, letdky, tiskové zpravy, direct marketing, telemarketing,
sponzoring, darkové a reklamni pfedméty, vzorky a rabaty, event marketing, ale také CRM
systémy, manazerské informacni systémy a mnoho dalSich. Uvedené prostiedky v sobé
Casto zahrnuji jest¢ dalsi dil¢i néstroje. Pro ucely prace budou zminény jen ty nastroje,

které maji souvislost s analytickou ¢asti prace.
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2.3.1 Vyuziti public relations v obchodni ¢innosti

Vyraz public relations, bézné ozna¢ovany jako PR, ma mnoho definic. Pohled jednotlivych
autord, ktefi se snazi tento komplexni subjekt popsat struén€¢ a jasné, ale zaroven
vystihnout podstatu, se Casto lisi. Dle definice Institutu Public Relations (IPR) byla roku
1978 oficialné piijata tato definice public relations: ,,Cinnosti PR je zamérné, planované
a dlouhodobé usili vytviret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi
a jejich verejnosti.“ Vyznamnym rysem definice je to, Ze se jedna o néco, co je planované
— tedy k dosazeni cile musi byt stanoveny postupné kroky, které na sebe navazuji. Dalsim
podstatnym sdé€lenim je dlouhodobost — nejedna se tedy o jednorazovou ¢innost, nybrz

o komplexni proces (Institute for Public Relations, 2016).

Pro blizsi specifikaci je nutné uvést, Ze se jedna o fizenou vzajemnou komunikaci mezi
danym ekonomickym subjektem a vefejnosti, jejimz cilem je ovlivnit minéni, ziskat
pochopeni, diveéryhodnost a vybudovat kladné postoje vefejnosti k podniku. Vetejnosti
mohou byt minény riizné cilové skupiny, jako jsou zékaznici, dodavatelé, média, vlada,
akcionafi, ale také vlastni zaméstnanci (Vastikova, 2008). Ptikrylova (2010) tvrdi, Ze
znalost cilové skupiny je zdkladnim pfedpokladem Uspéchu jakékoli marketingové aktivity.

Dale vetejnost déli do dvou zdkladnich skupin - interni a externi verejnost.
Interni veiejnost

Interni vefejnosti jsou vSichni, kdo jsou s podnikem v piimém vztahu. NiZze zminéné
subjekty by mély mit pozitivni vliv na budouci formovani spolecnosti, a tudiz je vzdjemna

komunikace mezi podnikem a interni vetejnosti velmi vyznamna. Do této skupiny spadaji:

e Zaméstnanci — t¢ém by mély byt k dispozici takové informace, které jim usnadni
snaze porozumét firemnim cilim a zaroven je budou motivovat k praci a zvySovat
jejich pracovni moralku. Piikladnym nastrojem je komunikace na intranetu, vyro¢ni
zpravy, firemni tiskoviny, ob&zniky, nasténky ale také diskuse ¢i seminafe.

e Vlastnici — ti zpravidla poZaduji co nejpiesnéjsi informace o investici, kterou do
podniku vlozili. Obcas byva dostacujicim zdrojem informaci vyro¢ni zprava ci

w7

setkani valné hromady. V piipadé, ze vlastniky zajimaji detailnéjsi informace

26



o podniku, byvaji realizovany navstévy, prezentace ¢i schiizky, kde se vlastnici
mohou dozvédet o hospodareni firmy vice.

e Dodavatelé a zakaznici — t€émto skupindm by se mélo dostavat takovych informaci,
které uspokoji vSechny jejich pozadavky. Jednd se o velmi vyznamné subjekty,
jejichz loajalita a vérnost je pro podnik stézejnim faktorem. Zpravy urCené
dodavatelim ¢i zékaznikiim mohou byt doru¢eny mnoha zpusoby — at’ jiz formou
tiskovin, internetu, osobnim sdélenim ¢i prostiednictvim jinych setkani (Pfikrylova

2010).

Externi verejnost

Do skupiny externi vefejnosti pak spadaji nize uvedené subjekty stojici mimo firmu. Jejich
povédomi o daném podniku také mize hluboce zasahnout déni a vyvoj dané spolec¢nosti. Je
proto vyznamné apelovat na jejich obousmérnou komunikaci a vzijemné udrZovani

vztahu:

e Meédia — pro komunikaci s Sirokou vefejnosti se jedna bezpochyby o nejsilngjsi
kanal, ktery méa vysokou ucinnost a zasahne snadno a rychle veliké mnozstvi
populace. Pro podnik je tedy dtlezité dbat na to, které informace a v jaké formé je
vhodné médiim interpretovat, a jaké informace je naopak lepsi uchovat
nezvetejnéné. Tato oblast je Casto nazyvana také jako media relations nebo press
relations, tedy vztahy s médii, s tiskem. Media relations je zaloZeno na spolupraci
S novinafi, kdy prostfednictvim tisku, televize, internetu a dalSich komunikacnich
kanalt pronikaji na vetejnost zpravy o podniku. Informace poskytované podnikem
by v ramci péstovani vzajemné diveéry mely byt pravdivé a ovetené. Zavadejici ¢i
dokonce 1Zivé informace mohou mit pro firmu negativni charakter a mohou i trvale
poskodit jeji povést. Nastroji vyuzivanymi pro media relations jsou tiskové
konference, interview, novinaiska setkani, briefingy apod.

e Statni sprava — ¢innost statu, kterd svou ¢innosti miize ovlivnit chod podniku. Jedna
se o ufedniky malych spravnich jednotek i o samotnou vladu statu. PredevSim vétsi
spole¢nosti vyuZzivaji lobbingu, tedy zastupovani pfi legislativnich a zdkonodarnych
jednanich za ucelem ziskani Ci piedani informaci, a také k prosazovani vlastnich
firemnich zajmd.
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e Bankovni a finan¢ni sféra — pro financovani z cizich zdroja je tfeba, aby podnik
pusobil jako finan¢né spolehlivy subjekt. Jeho komunikace a vztahy s bankami
a ostatnimi finan¢nimi instituty tak slouzi jako rozhodujici aspekt piipadného
financovani.

e Vzdélavaci vetejnost — dobré vztahy se Skolami, predev§im pak S univerzitami,
mohou byt pro podnik velkym pfinosem. Jejich vzajemna spoluprace, at’ uz formou
prednasek odbornikii z praxe, pracovnich stazi pro studenty ¢i Skolnich projektt,

muze ptinést vyhodu obéma zucastnénym stranam (Ptikrylova 2010).

Do vefejnosti spadaji zajisté jesté dalsi skupiny, jako napt. kluby, sdruzeni, asociace a jiné
organizace, jejichZ cilem je zapojeni firem do siti, které jim umozni navazovani dalSich

kontaktu a sdileni dosavadnich zku$enosti.

Role public relations stdle nabyvd svého vyznamu. V mnoha firmach je uz nezbytnou
soucasti marketingové komunikace. Plsobi cilen¢ na vefejnost a informuje o novinkach,
trendech a vyvoji podniku. Pomaha firmu prezentovat navenek, a utvaii a posiluje tak
reputaci a image firmy. Aby bylo PR uspé$né, musi spravné definovat, na koho je cileno,
jakych prostfedkil, ndstroji a komunikacnich kanalli bude vyuzivat a ¢eho chce svym
sdélenim dosahnout. ZaleZi vSak na organizaci samotné, kam chce pomoci vlastnitho PR
dospét. Zpravidla plati, Ze ¢im vétsi je organizace, tim detailnéji propracované jsou jeji

vztahy s vefejnosti (Pelsmacker, 2003).

2.3.2 Event marketing jako nastroj podpory obchodni ¢innosti

Pojem event marketing je chapan jako organizace a planovani udalosti v ramci firemni
komunikace. Tento typ marketingu byva obcas vniman jako jeden znastroji public
relations. Zahrnuje kulturni, spolecenské, sportovni a jiné akce a zazitky, které maji za cil
upoutat zajem, pozornost a probudit psychické a emocionalni podnéty cilové skupiny

(Prikrylova, 2010).

Hlavni myslenkou event marketingu je vyvolat v ucastnikovi eventu nezapomenutelny
zazitek, ktery pro néj bude uzce spojen s danym okamzikem. Z hlediska podnikovych
potieb lze délit akce, udalosti a piilezitosti do tii skupin:
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a) Neziskové orientované akce — do této skupiny spadaji napiiklad oslavy vyroci, dny
otevienych dvefi, konference, seminafe, Skoleni ¢i besedy. Jejich cilem je
poskytnout informace a rozsifit povédomi o organizaci.

b) Komer¢né orientované akce — nejcetnéji realizované udalosti, jako napf. koncerty,
vystavy, sportovni soutéze, divadelni predstaveni, koncerty, festivaly atd. Eventy
maji zpravidla bohaty program a potadateli je za né placeno vstupné. Tyto akce
byvaji ve vétsiné pripadli poradany za ucelem utuzeni vztahu s klicovymi partnery
(zdkaznici, dodavatelé, investoii apod.), posileni vztahu se zaméstnanci,
diferenciace od konkurenta, zvySeni prodeje, rozsiteni kontakta atd.

¢) Charitativni akce — jejich cilem je stejné jako u komeréné orientovanych akci
vytézit co nejvice finan¢nich prostiedkl, které jsou vtomto piipadé urCeny na
charitativni ucely. Pfikladem charitativnich akci jsou sbirky sméfujici do détskych

domovt, nemocnic ¢i zvifecich utulka (Vastikova, 2010).

Americky marketingovy specialista a novinat Kevin O’Brien (2010) ve svém ¢lanku Key
Steps to Event Marketing popisuje event marketing jako idealni zpisob, jak se dostat do
povédomi kli¢ového obchodniho partnera. Tvrdi, Ze prostfednictvim event marketingu, kdy
se subjekty setkavaji tvari v tvar, 1ze navazat hlubsi vztah a spolupraci. Uvadi nékolik
zakladnich krokt, které by podnik mél zabezpecit, chce-li realizovat UspéSny event.
Vychozim bodem je piesné stanoveni cilli eventu a vytvoreni detailniho planu, jak téchto
cili dosdhnout. Jakysi harmonogram tukont, které¢ je tfeba zajistit pfed akci, v jejim
prubéhu, ale také po jejim uskutecnéni. Dal§im bodem je vCasné informovani vSech
subjektli, kterych se akce tyka. Co moZna nejosobné&jsi zplsob pozvani a individudlni
pfistup mohou hrat v rozhodovani hosta vyznamnou roli. Pribézné informovéani,
aktualizovani nejnovéjSich zprav a zasilani pfipominek jsou dalSi prvky, které by
uspéSnému eventu nemély chybét. Po uskute¢néni akce je dobré zacastnénym vyjadrit diky
za jejich navstévu a pozadat je o zpétnou vazbu. Pfipadné vytky mohou slouzit jako podnét

ke zlepSeni ¢i ponauceni pro realizaci ptiStiho eventu.
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2.3.3 Vystavy a veletrhy a jejich vyuziti pro podporu obchodni ¢innosti

Vystavy a veletrhy jsou dal§im z néstrojii komunika¢niho mixu podporujici obchodni
¢innost podniku. Pelsmacker (2003, s. 443) definuje vystavy a veletrhy jako ,, misto, kde se
vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii nebo odvétvi setkavaji, aby jednali
o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vymenili si napady
a ndzory, navazali kontakty a také svou produkci proddvali nebo nakupovali. “ Stejné jako
u event marketingu se jednd o nastroj, ktery umoznuje ekonomickym subjektim piimy
kontakt a osobni setkani. Ucast podniku na vystavé & veletrhu napomaha k budovani &i
posilovani firemni image a znacky. Vystavy a veletrhy piedstavuji pfilezitost pro noveé
vzniklé spole¢nosti, které se chtéji zatadit na trh, ale také mohou byt pfinosem pro jiz
existujici firmy, které se ucastni z divodu ziskani inovativnich napadd nebo jen za Gcelem

analyzy a srovnani konkurence.

Rozdil mezi vystavou a veletrhem neni pfili§ jasny a pojmy byvaji asto zaménovany.
Odlisnost 1ze najit snad jen v jejich rozsahu — veletrh byva zpravidla vétsi, komplexngjsi
a zahrnuje fadu doprovodnych aktivit, kterymi mohou byt napft. tiskova konference ¢i

odborna beseda (Piikrylova, 2010).

Obdobné jako u event marketingu 1 pro vystavy a veletrhy plati pravidla, jejichZ dodrZzenim
ma firma vétsi Sanci na uspéch. Stézejni je stanoveni cill, kterych chce podnik danou
vystavou ¢i veletrhem dosahnout (napf. setkdni snovymi zakazniky, interakce se
stavajicimi zdkazniky, posileni firemni image, podpora stavajicich produktd, udrzeni kroku
s konkurenci, ziskani naskoku pfed neziCastnénymi konkurenty, celkovy prizkum trhu,
setkani s novymi distributory, publicita atd.) Vyznamnou roli hraje dostatecna
informovanost vSech stavajicich 1 potencialnich obchodnich partnerd, kterych se udélost

muze tykat (Pelsmacker, 2003).

Znaky dobré vystavy ¢i veletrhu podle Jobbera (2001) jsou:

Siroka nabidka zboZi a sluzeb;
e velké mnozstvi konkuren¢nich produkti;
e velké mnoZstvi novych, inovativnich produkti;

e nalezité technické zazemi v prostorach, kde vystava probihd;
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e Dbezpecnost expozice a snadnd orientace;

e pichledny ¢asovy harmonogram;

e ochotny a kompetentni personal u vystavujicich stanki;

e dostatecné mnozstvi informac¢nich materialt (letaky, brozury, katalogy);

e zazemi stankill (posezeni, kancelat, drobné darky, obCerstveni).

Vyuziti vystav a veletrhti jako nastroje podpory obchodni ¢innosti mize byt pro podnik
velkym ptinosem. Je to efektivni a ne pfili§ nakladny zptsob, kterym lze spolecnost zna¢né

pozvednout.

2.3.4 Darkové a reklamni predméty jako podpora obchodni ¢innosti

Jako efektivni nastroj podpory obchodni ¢innosti mohou slouzit také darkové ¢i reklamni
predméty. Mali¢kost s logem firmy, adresou ¢i kontaktem mohou zaujmout nejen
potencidlniho zdkaznika, ale také utuzit vztah se zdkaznikem stivajicim. Hodnota dérki

byva velmi rlizna.

Problematika darkovych predméti vSak muize byt obcas pomérné komplikovand, a to
predevsim z hlediska dodrZovani etickych kodexit danych obchodnich partneri. Nazory na
to, jaky darek je pro individudlniho zakaznika pftijatelny se ¢asto mohou lisit. Je tedy tieba
v souvislosti s timto nastrojem podpory obchodni ¢innosti dobfe znat kulturu, zvyky
a tradice daného zékaznika (Ptikrylovéa 2010).

2.3.5 Sponzoring a jeho vyuziti v konkrétnich podobach

Pelsmacker (2003, s. 327) o sponzoringu fiké, ze: , Sponzorstvi je nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany
pomdhd sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.” Pomoc, kterou sponzor
sponzorovanému poskytuje, mize mit finanéni 1 nefinancni charakter. Za poskytnuté
prostiedky se sponzorovi nabizi pfistup ke komerénimu vyuziti své investice — K dosazeni
jeho komunikaéniho cile. Komunikacnim cilem podniku muize byt celd skala subjektt,

naptiklad vefejnost, zakaznici, dodavatel¢, akcionafi, pracovni sily (potenciadlni
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zaméstnanci), vlada, distributofi apod. Sponzoringem podnik navenek buduje povédomi
o svych aktivitich a vyvoldva zajem o svou znaCku. Sponzoring se nejCastéji poji
s konkrétni osobou, udalosti, pofadem, pfipadné akci a zpravidla vzbuzuje zdjem médii.
Pozitivni publicita mize pro podnik znamenat posilnéni vlastni znacky a diferenciaci od

konkurentti (Pelsmacker, 2003).

Piikrylova (2010) sponzorstvi déli na nékolik druhti s ohledem na charakter akce, do které

je investice vlozena. Zakladnimi typy sponzoringu jsou:

e sportovni sponzoring (individudlni sportovci, tymy, svazy, spolky);

e kulturni sponzoring (kulturni akce, vystavy, festivaly, divadla, galerie, muzea,
knihovny);

e spolecensky sponzoring (ochrana pamatek, podpora vzdélani);

e védecky sponzoring (véda a vyzkum, védecka badani);

e ckologicky sponzoring (projekty ochrany Zivotniho prosttedi);

e socialni sponzoring (Skoly, spolecenské organizace, ob¢anské organizace);

e sponzoring médii a programu (sportovni programy, filmy, potfady);

e profesni sponzoring (investi¢ni projekty, podpora podnikatelskych zaméra).

Sponzorstvi je sofistikovany néstroj podpory obchodni ¢innosti, jehoZ pouzivanim podnik
ukazuje jistou uroven vyspélosti a profesionality. Svym charakterem je pomérné€ specificky
a jeho efektivni uplatnéni nemusi byt zcela vhodné k dosaZeni vSech komunikac¢nich cilt
a zamért podniku. Nicméné lze fici, Ze jeho uplatnéni ve firmach postupné roste

a v mnoha podnicich zastava klicové postaveni (Pelsmacker, 2003).

2.3.6 Primy marketing a jeho formy vyuziti k podpore obchodni ¢innosti

Ptimy marketing je zaloZen na principu, Ze je zdkaznik osloven pfimo. Zakaznik je vybiran
ucelné z dané databaze a kontaktovan poStou, emailem, osobné ¢i telefonicky. Ucelem je

zakaznika, potazmo klienta zaujmout a vybudovat si s nim co nejuzsi dlouhodoby vztah.

V soucasnosti nejvyuzivanéjsi formou piimého marketingu je direct mail. Jedna se o ne
pfili§ nakladny, nicméné¢ efektivni nastroj podpory obchodni ¢innosti. Je velmi flexibilni,
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nebot’ ho lze jednoduse pfizplsobit potiebam a pozadavkiim individudlniho zakaznika.
S potencidlnim zakaznikem se dé& prostfednictvim direct mailu snadno navazat kontakt,
a nasledn¢ piipadné realizovat obchod. Nezbytnou podminkou je adresar, obchodni
rejstiik, ptipadné internetovy zdroj, ktery bude slouzit jako zdroj, ze kterého podnik adresu

potencialniho zékaznika ziska (Piikrylova, 2010).

2.3.7 CRM a jeho aplikace v obchodni ¢innosti

Diky technologickému rozvoji, propracované struktufe informacnich a komunikacnich
technologii a rychlému proudéni obrovského mnozstvi informaci se stdva nezbytné znat
zpisob, jak zpracovavat data ziskand o zdkaznikovi. Zalezi zcela na podniku, jakou
metodu si pro vytfidéni pro sebe relevantnich zprdv zvoli. V mnoha podnicich byva
feSenim této problematiky CRM systém, ktery usnadiiuje proces zpracovani, vyhledavani
a §ifeni dtlezitych informaci. Cim efektivngji feSeni firma najde, tim vétsi ma predpoklad
zdaru a naskoku pied konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze kli¢ovym faktorem uspéSného
hospodareni podniku je spokojeny obchodni partner, zacaly hojné podniky v poslednich
desetiletich vyvijet CRM systémy, které jim slouZzi jako nastroj ke zvySeni produktivity
prace v oblasti prodeje a marketingu (Chlebovsky, 2005).

CRM, zanglick¢ého Customer Relationship Management, do cestiny piekladano jako
napomahajicich obchodnikiim koordinovat vztah se zdkaznikem. Z hlediska vyznamu lze
CRM vykladat dv€ma zpiisoby. Jednak miiZze byt chapan jako filozofie podniku, kterd se
zaméfuje na vybudovani, prohlubovani a udrZzovani vztahu se zakaznikem. Dle druhého
vykladu je CRM skupina softwarovych a hardwarovych nastroj, které podporuji celkovou
strategii firmy. Hommerova (2012, s. 15) oba tyto vyklady specifikuje nasledovné: ,, CRM
tedy neni pouze informacni (sub)systémem ani technologie. Musi byt iniciované
podnikatelskymi potrebami firmy. CRM je podnikatelska strategie vychazejici z konceptu
firmy zamérené na zakaznika.” Jednd se tedy o technologické néstroje, jez podporuji

strategii, firemni kulturu a filozofii spole¢nosti a vedou k posilovani vztahu se zakaznikem.

Neexistuje konkrétné stanoveny zplsob, jak by mél vypadat optimalni CRM systém. Lze
vSak fici, Ze ma-li byt systém fizeni vztahu se zédkazniky pro podnik pfinosnym nastrojem
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v oblasti podpory obchodni ¢innosti, musi byt v souladu s celkovymi cili spolecnosti,
a zaroven také s dlouhodobou strategii podniku. Jinymi slovy lze fici, Ze cil CRM se musi

shodovat s cilem dané organizace.

Informace, na které se CRM systémy soustiedi, byvaji Cerpany jak z vnitropodnikovych,
tak z vnéjSich zdroju. Disponuji informacemi o produktech a sluzbach, o marketingu,
o specialnich akcich a slevach, o hospodateni podniku, a pfedevsim o zédkaznicich. Typicka

data vedena o zakaznicich zahrnuji dle Hommerové (2012) naptiklad:

spektrum zakaznik;

e preference a specialni pozadavky zakaznik;
e ndkupni zvyky a obyceje;

e ziskovost a ztratovost zakazniki;

e sezonni vlivy;

e typové situace a trendy zakaznikova chovani;

e dalsi specifika.

Kspésné implementaci CRM systému v podniku musi soubézné pisobit tfi faktory. Jak
naznacuje Obr. 1 uvedeny nize, t€émito faktory jsou lidé, procesy a technologie. Lidsky
faktor je pfedstavovan zaméstnanci podniku, jejichz aktivni ucast a spoluprace je
nezbytnou soucasti fungujictho CRM. Procesy, jez jsou dalsi nedilnou soucasti efektivniho
CRM systému, predstavuji fizeni vztahl se zédkazniky, marketing, sluzby a prode;.
Poslednim nezbytnym faktorem je technologie slouZici jako ndstroj snadné a Uc¢inné
moderni komunikace. Nékterymi autory byvaji mezi faktory zahrnovana také samotna data

— tedy nasbirané informace, které jsou v rdimci CRM uchovavany (Hommerova, 2012).
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PROCESY TECHNOLOGIE

Obr. 1: Faktory iispéchu CRM
Zdroj: HOMMEROVA, Dita. CRM v podnikovych procesech, s. 12. Vlastni zpracovani.

Aby systém vySe uvedenych faktord mohl bezpecné plnit svou funkci, musi zaméstnanci
firmy flexibilné pfizpisobit své jednani a mySleni potiebaAm CRM. Nutnou podminkou je
také maximalni vyuzivani dostupné technologie (primarné z oblasti IT), které zjednodusi

a zaroven zefektivni celkovy proces.

Chlebovsky (2005) definuje pét zakladnich kroki, dle kterych by mél podnik obecné
postupovat pii zavadéni CRM:

1. Ujasnit si firemni cile a stéZejni obchodni ¢innosti, na jejichZ principu ma byt CRM
koncipovan.

2. Stanovit si zakladni priority a klicové aktivity, kterych chce podnik aplikaci CRM
spole¢nost dosahnout.

3. Ovéfit a prezkoumat, na jakém principu v podniku funguje sbirdni dat
o zakaznicich.

4. Zvolit optimalni technologické nastroje, kterych bude podnik moci vyuzit pii
zavadéni CRM.

5. Po aplikaci systému nepfestavat upravovat, dopliovat a vylepsovat nedostatky.

Okolnosti, které by mély byt vzaty v potaz pfi zavadéni nového CRM, jsou velmi
riznorodé a individualni. NiZe jsou uvedeny piiklady téch obecnéjSich doporuceni
a souvisejicich aspektl, které se v podstaté vztahuji ke kazdému podniku, jenz zavadi novy

systém fizeni vztahii se zékazniky:
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e dosavadni praxe s CRM. V piipad¢ nulovych ¢i velmi malych zkuSenosti je dobré
vyuzit externiho subjektu, ktery bude v prib¢hu zavadéni asistovat;

e velikost podniku ma pfimo imérné vliv na délku a slozitost implementace CRM;

e objem zakaznikt, kterych se CRM ma tykat — ¢im vice zakaznikd, tim
komplikovanéj$i a propracovanéjsi by systém m¢l byt;

e rozpocet, ktery je na realizaci k dispozici;

e ocCekavani ohledné navratnosti investice;

e existence vhodného CRM ve stejném odvétvi;

e firemni Cinnosti, jichz se ma automatizace tykat (prodej, marketing, servis);

e informacni systémy, které budou s novym CRM provazany (Chlebovsky, 2005).

Ptinos, ktery pro podnik dobie fungujici CRM pfiinasi, Spocivd predevSim v ulehéeni
komunikace mezi subjekty. Zautomatizované ¢innosti mohou zaméstnancim vyrazné
usetfit praci a zakaznikim zjednodusit cely proces obchodu. Efektivita a usnadnéni
komunikace, kterou zabezpecuje CRM, predstavuje Usporu ¢asu, jenz je pro ob¢ strany
dilezitym aspektem. Obchodnikovi poskytuje CRM vice informaci o zédkaznikovi, coZ mu
usnadiiuje  komunikaci se zdkaznikem. Znalost zdkaznika zaroven zvySuje

pravdépodobnost uspesného uzavieni obchodu (Hommerova, 2012).

2.4  Podpora obchodni ¢innosti mezinarodniho logistického podniku

Vzhledem k zaméfeni prace je tfeba blize urcit, jak se obchodni ¢innost a jeji podpora
utvaii v podniku v mezinarodnim prostiedi. Na zahrani¢nich trzich totiz existuje velké
mnozstvi specifickych aspektli, které je nutné vzit v potaz, snazi-li se podnik Uspésné

pusobit ve svém oboru.

Dalsi ¢ast textu predstavuje systémem podpory obchodni ¢innosti na pramyslovych trzich,
potazmo charakterizuje zvlastnosti, které se vyskytuji v B2B podnikani. I tato oblast

s sebou totiz pfinasi urcité rysy, které by mély byt v obchodni ¢innosti brany v uvahu.
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Logistika je specificky druh sluzeb, ktery je nejcastéji vyuzivan pravé formou B2B
podnikani. Pfepravni a logistické sluzby funguji v souc¢asné dob¢ ptrevazné na mezinarodni
urovni. Podpora obchodni cinnosti v logistice proto nese jak znaky mezinarodniho

prostiedi, tak specifika B2B trhi.

2.4.1 Specifika mezinarodnich trhi

Mezinarodni podnikatelské prostfedi s sebou piinasi odliSné geografické, ekonomické,
politické, demografické, technologické, legislativni ¢i politické podminky. Podnik ptisobici
na zahrani¢nim poli musi vSechny tyto riznorodé okolnosti zohlednit ve zpisobu, kterym
bude na mezinarodnim trhu jednat. Pfed vstupem na mezinarodni pole by tak podnik mél
zanalyzovat svijj cilovy trh, aby mohl vyhodnotit mozna rizika a pfipravit nejvhodnéjsi
strategii. Casto pouzivanym nastrojem makroekonomického prostiedi je tzv. PEST
analyza, tj. analyza politického a pravniho prostfedi, ekonomického prostiedi, socidlné-

kulturniho prosttedi a prostfedi technologického (Machkova, 2009).

Podminky politického a pravniho prostfedi maji stéZejni vliv na rozhodovani podniku
o vstupu na mezindrodni trh. Stabilni, potazmo nestabilni prostiedi je faktorem, jenz
pusobi na investory, vyvozce a dovozce, a ovliviluje proces internacionalizace dané zemég.
Machkova (2009) uvadi faktory, které jsou obvykle z hlediska politicky-pravniho prostiedi
zkoumany - napt. politicky systém, politicka stabilita, vztah k zahrani¢cnim firmam,
korup¢ni prostiedi a snaha vladni garnitury s timto jevem bojovat, lobbing, postaveni
odborit ve spole¢nosti, pravni Uprava podnikani zahrani¢nich subjekti atd. Dle
ptedchoziho vyctu je evidentni, Ze z politického a pravniho hlediska je uvazovano mnoho
faktorii. Vyznamny vliv maji také regulace a direktivy Evropské unie upravujici zaleZitosti

tykajici se podpory obchodni ¢innosti (Pelsmacker, 2003).

Na rozhodovani podniku o vstupu do mezinarodni oblasti ptisobi také ekonomické vlivy.
Jejich seznam je rovnéz velmi rozsahly, a tak mohou byt obecné shrnuty do skupiny pojmu
jako: zahrani¢n€obchodni politika, politika ve vztahu k zahrani¢nim investoriim, kurzova

politika ¢i zdkladni makroekonomické udaje a jejich vyvoj (Machkova, 2009).
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Z hlediska obchodni ¢innosti a nastroji jeji podpory maji pravdépodobné nejsilnéjsi vliv
socidlné-kulturni aspekty. Jedna se o dilezité¢ Cinitele figurujici na mezinarodnim poli.
K tomu, aby podnik pfedesel moznym komunikac¢nim problémtm, je potiebné pochopit
zakladni prvky mezinarodnich trhli a dobfe znat své obchodni partnery. Védét, co je pro
zahrani¢niho partnera prioritou, o co se zajima, jak vnima kvalitu, cenu, image, znacku, ale
také jak je dana spoleCnost oteviend mezinarodnim trhiim a co je pro taméjsi kulturu
pfijatelné ¢i naopak zcela nevhodné. Jak znazornuje Obr. 2, dle Pelsmackera (2003) mezi

hlavni komponenty, které vstupuji do kultury, 1ze zatadit nasledujici prvky:

e verbalni jazyk — komunikacni prostfedek, jehoz znalost v mezinarodnim prostredi
usnadiiuje cely proces, a naopak jej také znaéné¢ komplikuje v pripadé jeho
nedostate¢ného ovladani;

e neverbalni jazyk — pojem, jenz v obchodnim jednani v riznych kulturnich
prostfedich zahrnuje odliSné vnimani ¢asu (v€asnost, dochvilnost), prostoru (osobni
z0ny), dotek, barev apod.;

e hodnoty a pfistupy — postoje, které fikaji, co je spravné a co je Spatné;

e nabozenstvi — odlisSné vnimani Cloveka, spolecnosti, moralky, zvyklosti a tradic
pusobi taktéz na jednani a rozhodovani v obchodni sfére;

e smysl pro humor — kulturné i geograficky se nazor spole¢nosti na humor
diametralné lisi;

e vliv pohlavi — vnimani postaveni muZii a zen ve spole¢nosti je ddno vyspélosti

kultury, ndbozZenstvim, tradicemi a dal§imi aspekty.
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jazyk
Hodnoty a Verbralni
pristupy jazyk
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NabozZenstvi Vliv pohlavi
Smysl pro
humor

Obr. 2: Hlavni komponenty kultury
Zdroj: PELSMACKER, Patrick. Marketingova komunikace, s. 547. Vlastni zpracovani.

Nézory a vnimani vySe zminénych komponenti kultury se v jednotlivych oblastech lisi. Je
tedy nezbytné zabyvat se jimi individudln€ v zavislosti na konkrétnim zahrani¢nim trhu.
Na zékladé zvazeni a porozuméni vSem témto vlivim teprve podnik mize rozhodovat
o tom, jaké nastroje podpory své obchodni ¢innosti v dané lokalit¢ zvoli. Nicméné 1 pres
dikladné prozkoumani individualnich ptistupti k témto prvkam kultury muze dojit

k nedorozuméni. Diivodem je odlisné vnimani a individualni chapani kazdého ¢lovéka.

Urovei technologie je udaj vypovidajici o rozvinutosti dané zemé. Jeji nartist p¥ispiva ke
globalizaci podnikani, a tim padem k rlstu zahranicniho obchodu. Investice do védy
a vyzkumu napomdhd rozvoji modernich technologii, a tim usnadiluje mezinarodni
komunikaci a zvySuje konkurenceschopnost daného podniku. Ukazateli vypovidajicimi
o technologickém prostfedi jsou napt. vybavenost vypocetni technikou, pocet uzivateli

internetu, pocet mezinarodnich patentti, pocet védeckych pracovnikti apod. (Machkova,
2009).
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Nastroje podpory obchodni ¢innosti v mezinarodnim prostiredi

Nastroje, které Ize vyuzit k podpofe obchodni ¢innosti v mezinarodnim prostiedi, funguji
ve své podstaté na stejném principu, jako ty jiz zminéné v kapitole 2.3. Byvaji
modifikovany tak, aby vyhovovaly etickym normdm a kodexiim. Kontroverznimi
zalezitostmi mohou byt naptiklad nastroje podpory obchodni ¢innosti specializujici se na
tabakové vyrobky, alkohol, hygienické potieby ¢i hracky. Problematikou nemusi byt pouze
samotny produkt, ale také metoda podpory prodeje (TV reklama, radio, noviny, billboard
atd.), umisténi reklamy (dalnice, pfiroda, vetfejné prostranstvi atd.). Rozhodne-li se tedy
firma fungovat v nadnarodnim méfitku, musi byt soucasti jeji strategie globalni thel

pohledu na to, jak bude podporovat svou obchodni ¢innost (Pelsmacker, 2003).

2.4.2 Specifika B2B trhi

Z divodu zaméfeni praktické c¢asti na konkrétniho mezindrodniho speditéra, jehoz
obchodni aktivity se odehrdvaji z naprosté vétSiny mezi podniky, je nezbytné zminit

podporu obchodni ¢innosti na trovni B2B.

Jak jiz bylo naznaCeno vySe vtextu, B2B trhy maji jist¢ odliSnosti od klasickych
obchodnich vztahti firma — zékaznik. Figuruji zde specifické produkty, jini zadkaznici, 1isi
se zpusob ziskavani informaci, postupy rozhodovani apod. Proto se témto zvlastnostem

uzpusobuji také nastroje uréené k podpote obchodni ¢innosti.

Je tfeba vzit v potaz obecnou charakteristiku, jez maji B2B spole¢nosti. Lze o nich tvrdit,
ze trh byva zpravidla maly a koncentrovany, zdkaznik zase naopak velky a pro podnik
vyznamny (proto vyzaduje profesiondlni jednani). Poptavka po produktech je odvozena od
konec¢né spotfeby a podnik snazici se podpofit obchodni ¢innost se muize setkat
s nedostatkem sekundarnich informaci, kter¢ by mu napomohly analyzovat a piedvidat
chovani zdkaznika. Dal§im relativné obecnym rysem B2B trhu je cena. Ta byva casto
stanovena Vv navaznosti na slozitd vyjedndvani a nésledné porovnavana s konkuren¢nimi
nabidkami. Casto proto v jednani o cenach vystupuji obchodnici, ktefi se individualng
s kazdym zakaznikem snazi vyjednat pravé takovou cenu, kterda by uspokojila ob¢ strany.

Kratkd a pfima distribucni cesta je dal§im znakem B2B trhu. Zde se opét uplatiluje
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kvalifikace a vyjednavaci schopnosti obchodnika, jenz m& moznost piimo ovlivnit
rozhodnuti o koupi produktu. Z toho vyplyva, Ze dal§im specifikem je profesionalita
prodavajicich. V B2B obchodovani vSak na druhé stran¢ vystupuje profesionalni kupujici,

coz je fakt, ktery je také tfeba zohlednit (Piikrylova, 2010).
Nastroje podpory obchodni ¢innosti na B2B trzich

V souvislosti s B2B trhy ptevladaji urcité nastroje podpory obchodni ¢innosti. Velmi
vyznamnou roli hraji specializované katalogy ¢i brozury poskytujici detailni informace
o nabizenych produktech a sluZbach. Casto pouzivanym nastrojem jsou také vystavy
a veletrhy, kde ma podnik Sanci zaujmout potencialniho zédkaznika a posilit svou image.
Zakaznikovu pfizen je mozné si ziskat také darkovym ¢i reklamnim pfedmétem, ktery
nejen zobrazuje darcovo jméno ¢i logo, ale také pfinasi zakaznikovi urcity uzitek. Pomérné
spolehlivym a dtvéryhodnym nastrojem, ktery muze zakaznika piesvédcit k realizaci
obchodu, je direct mail. Dalsimi podpurnymi prvky B2B obchodu jsou naptiklad vzorky ¢i
rabaty. (Prikrylova, 2010).

Hojné vyuzivanym nastrojem v B2B je ale také jiz zminované CRM, které slouzi

k evidovani a naslednému ¢erpani informaci o zakaznicich firmy.

2.4.3 Logistika a mezinarodni obchod

Obor logistiky se rozviji a zdokonaluje velmi rychlym tempem. Logistické sluZzby jsou na
trhu diky ¢im dal intenzivnéj§imu tempu globalizace zadanym produktem. Tento fakt
pochopitelné znamena neustaly riist ekonomickych subjektt, které v oboru podnikaji, coz
pro podnik predstavuje veétsi mnozstvi konkurentti. Oblast logistiky se v poslednich letech
vyznacuje znacnym pievisem nabidky nad poptavkou. Pro udrZeni se na trhu musi tudiz
firmy najit mozné prostfedky, metody, nastroje a cesty, diky nimz se odli§i od konkurence
a pravé oni budou tim speditérem ¢i dopravcem, jehoZ si zdkaznik vybere pro uskute¢néni

své piepravy (Machkova, 2002).
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Nastroje podpory obchodni ¢innosti v logistice maji v podstaté obdobné znaky jako ty jiz
zminéné v souvislosti s B2B. Byvaji koncipované tak, aby jejich pomoci dany ptepravce
ziskal konkuren¢ni vyhodu v podobé osobniho vztahu se zakaznikem, ktery se bude

vyznacovat hlubokou divérou a loajalitou.

Konkétni nastroje podpory obchodni Cinnosti vyuzivané ve zvoleném podniku budou
soucasti analytické Casti prace. Pro potfeby analytické Casti je vSak tieba nejprve blize
pfedstavit vybranou spole¢nost. Této problematice se bude vénovat nasledujici kapitola

diplomové préce.
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3 Zakladni charakteristika DB Schenker

Spole¢nost DB Schenker je soucasti divize dopravy a logistiky némeckého koncernu
Deutsche Bahn sidliciho v Berlin€. Skupina Deutsche Bahn zastit'uje vice nez 80 dcefinych
spole¢nosti poskytujicich riiznorodé sluzby od osobni dopravy, pies nakladni dopravu az

po sluzby souvisejici s budovanim infrastruktury.

Kofeny spolecnosti Schenker sahaji az do druhé poloviny 19. stoleti, kdy roku 1872
Svycarsky podnikatel Gottfried Schenker zalozil ve Vidni logistickou a speditérskou
spole¢nost Schenker & Co. Austria. Po Uspésné realizaci prvnich (pfedevsim zZelezni¢nich)
pfeprav se spolecnost uchytila na evropském trhu a byly zalozeny pobocky v Londyné,
Patizi, Bukuresti a Budapesti. Od 30. let 20. stoleti byly do nabidky sluzeb postupné
zatazovany také letecké prepravy. To umoznilo v roce 1947 spolecnosti Schenker vstoupit
na trh USA, coz odstartovalo vyznamny internacionaliza¢ni proces. V 70. letech 20. stoleti
se Schenker usp&sné dostal také na asijsky trh, coz vedlo k rozmachu namoinich sluzeb.
Postupné rozsifovani nabidky Zeleznicnich, leteckych, ndmotnich a silni¢nich sluzeb
ptispivalo k uspésnému rozristani firmy. Kdyz se roku 2003 stala spolec¢nost soucasti
koncernu Deutsche Bahn (DB), ziskala tak jesté pevnéjsi uplatnéni na svétovém trhu
(DB Schenker Czech Republic, 2015a).

V soucasné dobé¢ je DB Schenker jednim z nejvétSich hract na svétovém logistickém trhu.
Mimo realizaci pozemnich, leteckych, ndmotnich a Zelezni¢nich pfeprav zbozi mezi
obchodnimi ¢i vyrobnimi partnery se zabyva také logistickymi feSenimi nabizejicimi
distribucni ¢i skladovaci sluzby. Za rok 2014 €inily vynosy DB Schenker témét 20 miliard
EUR, coz predstavuje zhruba 50 % vynosu celé skupiny Deutsche Bahn (DB Schenker
Czech Republic, 2015b).

Speditérska spolecnost DB Schenker je dnes aktivni na vice nez 2 000 poboc¢kach ve vice
nez 140 zemich svéta. Fungovani veSkerych Cinnosti zabezpecuje cca 95 700 stalych
zaméstnancl po celém svété. Jak je zndzornéno na Obr. 3, vV Evropé, kde také pracuje
vétSina zamestnancti DB Schenker, firma disponuje 100% pokrytim svymi sluzbami. Firma
je v8ak velmi hojné rozsifena také na ostatnich kontinentech a jeji velikost se ve vSech

ohledech stale zvétsuje (DB Schenker Czech Republic, 2015c¢).
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Obr. 3: Pobocky a zaméstnanci DB Schenker ve svéte (31. 12. 2014)
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015c.

Z hlediska tspésnosti lze DB Schenker pfitadit hned n€kolik vyznamnych pozic, ¢i

dokonce prvenstvi, které zaujima na mezinarodnim trhu:

e 1. pozice v Evropé v pozemni pieprave,

e 1. pozice celosvétove v Zelezni¢ni nakladni doprave;
e 3. pozice celosvétove v letecké preprave;

e 3. pozice celosvétoveé v namoini pieprave;

e 5.pozice v globalni kontrakta¢ni logistice.

DB Schenker obchoduje s partnery z riaznych pramyslovych odvétvi. Castymi predstaviteli

zakazniktl jsou:

e automobilovy primysl (Magna, Skoda Auto, Faurecia, TRW, Ford, Scania atd.);

e spotiebni primysl (ABB, Schrack Technic, Laufen, Viessemann, Carrier atd.);

e chemicky prumysl (Synthesia, Gumotex, Deza, Azelis atd.);

e moddni primysl a maloobchod (Nike, IKEA, Nespresso, LEGO, P&G, L’Oréal
atd.);

e high-tech primysl (Asus, Samsung, Siemens, Foxconn, Fujitsu atd.).

Struktura zdkaznikl a jejich diferenciace bude jesté dale v praci detailnéji rozvinuta.
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Z hlediska struktury 1ze DB Schenker rozdélit do dvou obchodnich skupin — DB Schenker
Rail specializované na zelezni¢ni piepravy a DB Schenker Logistics zabyvajici se

komplexni spediéni logistikou (DB Schenker Czech Republic, 2015c¢).
DB Schenker Rail

V ramci divize DB Schenker Rail poskytuje v Evropé Zelezni¢ni nékladni dopravu
V ucelenych vlacich nebo separovanych vozech, dile také realizuje kombinovanou
dopravu. Diky spolupraci s evropskymi Zeleznicnimi sitémi tak disponuje jednou
Z nejvetSich zelezni¢nich platforem na svété. V Evropé mé zdzemi v 15 zemich, kde jsou

zakaznikim nabizeny sluzby v pobockach DB Schenker Rail.
DB Schenker Logistics

Skupina DB Schenker Logistics nabizi integrované logistické sluzby po celém svéteé,
konkrétnd ve 130 zemich. Retdzce dodavatelli specializujicich se na celou $kalu
ruznorodych primyslovych odvétvi mohou vyuzivat silni¢ni, zelezni¢ni, letecké, ndmoini
¢1 kombinované prepravy. Tato skupina zaujimd z hlediska ziskovosti, obratu 1 poctu
zaméstnancti v DB Schenker vétsi podil. Na logistickém trhu v Ceské republice piisobi

Vv ramci celé korporace piedevsim skupina DB Schenker Logistics.

3.1 DB Schenker Czech Republic

Spole¢nost DB Schenker Czech Republic byla na tizemi Ceské republiky oficidlng
znovuzalozena roku 1991. Nyn¢jsi sidlo spolecnosti se nachazi v nejvétsi Ceské pobocce

V Rudné u Prahy.

V ramci celosvétového Clenéni spada do regionu South East Europe (SEE) spolu s dalSimi
14 staty (Bulharsko, Chorvatsko, Mad’arsko, Bosna a Hercegovina, Slovensko, Srbsko,

Rumunsko, Turecko, Recko, Rakousko, Slovinsko, Makedonie a Moldavie).

Na tazemi Ceské republiky DB Schenker v soucasnosti disponuje 17 pobockami, naptic
kterymi pracuje piiblizn¢ 850 zaméstnanci. Na Obr. 4 je vidét rozdé€leni jednotlivych

¢innosti spolecnosti v ramci celé Ceské republiky. Pozemni pfepravu obstarava celkem
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devét pobocek: Liberec, Rudnd u Prahy, Décin, Plzen, Humpolec, Ceské Bud¢jovice,
Pardubice, Brno a Ostrava. Leteckou pfepravu zabezpeCuji pobocky v Liberci, Praze
a Brné. Pobocky v Liberci, Brné a Rudné u Prahy maji na starost namoini pfepravu. Na
zelezni¢ni prepravy se specializuji v Pardubicich, Praze a Brné. Kontrakcni logistikou se
zabyvaji poboCky V Liberci, Pardubicich, Brné, Strancicich, Plzni, Boru u Tachova,
Ostravé, Novém Ji¢ing a v Senové u Nového Ji¢ina. Pobo¢ky v Praze a v Brn& se krom
jiného také vénuji oblasti vystav, veletrhti a sporteventd (DB Schenker Czech Republic,
2015c).

Liberec
Décin (11
%ﬁ‘.‘ Praha @
- e Pr-aay u Pardubice
\‘Bor u Tachova Stranéice Ost\"a’ya 5] 1
: |
xco Novy Jigin
Humpolec A
Pozemni prepravy (9) \ - Brno. \ N
B Letecké prepravy (3) Ceské Budéjovice = |

B Namo#ni pfepravy (3)

M Zelezni¢ni prepravy (3)

I Kontraktaéni logistika -SCM (9)
Vystavy, veletrhy & Sportevents (2)

Obr. 4: Oddéleni a specializace pobocek DB Schenker v Ceské republice
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015c.

Z hlediska rozfazeni vySe zminénych filidlek do obchodnich regiont; byly vytvofeny Ctyfi

geografické oblasti zndzornéné na Obr. 5.
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Obr. 5: Regiondlni obchodni centra DB Schenker Czech Republic
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015c.

Jednotliva ROC (Regionalni obchodni centra) zabezpecuji zakaznickou podporu a realizuji
obchodni ¢innost vzdy v pfipadajici oblasti. Zakaznicka centra (ZC), ktera se nachazeji
v ptislusnych regionech, zachycuje Obr. 6. Pravé na tyto pobo¢ky se mohou obratit zakaznici
se svymi pozadavky. Operatoti zdkaznickych center DB Schenker se zdkazniklim snazi svym

servisem vyhovét.
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Obr. 6: Zdkaznicka centra DB Schenker Czech Republic
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015c.
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Nejvetsim regionalnim obchodnim centrem je ROC Stied se zdkaznickymi centry v Praze,
Vv Plzni a v Pardubicich. Oblast ROC jizni Morava ma k dispozici zakaznicka centra v Brné
a v Ceskych Budgjovicich. ROC Sever je obsluhovan zakaznickym centrem v Liberci
a v Déciné a ROC severni Morava je spravovdna Ostravskym zékaznickym centrem

(DB Schenker Czech Republic, 2015c).

3.2  Soucasna situace DB Schenker Czech Republic na mezinarodnim

trhu

Skupina DB Schenker v soucasné dobé prochazi Gspésnym ekonomickym vyvojem na
urovni celé korporace. Situace na ceském trhu je rovnéz pozitivni. Pomérné silny
hospodatsky rust, ktery je ovlivnén predev§im naristem soukromé poptavky a zvySenym
objemem vetejnych financi pfichazejicich ze zdroji Evropské unie, ma kladny vliv na
vyvoj ekonomické situace DB Schenker Czech Republic. Dokladem uvedenych informaci
jsou interni materialy firmy. Na pfani spole¢nosti DB Schenker Czech Republic vSak

nebudou konkrétni data ani ¢astky zvetejnény.

Z hlediska postaveni DB Schenker na ¢eském trhu v porovnani s konkurenci lze tvrdit, ze
se firma drzi mezi nejsilngj$imi speditérskymi spole¢nostmi na ¢eském obchodnim poli.
Hlavnimi konkuren¢nimi firmami, se kterymi se DB Schenker na naSem trhu potyka, jsou

napiiklad spole¢nosti DHL, CS Cargo ¢i Dachser (DB Schenker Czech Republic, 2015d).

Podil jednotlivych druhti pteprav na celkovém obratu DB Schenker je znazornén na Obr. 7.
Nadpolovi¢ni vétSina obratu spolecnosti je tvofena diky pozemni piepravé. Kvili
geografické poloze Ceské republiky a z diivodu bohaté silniéni i Zelezniéni sité je tato
informace zcela pochopitelna. Dalsim piedpokladatelnym udajem je, ze zakazky v oblasti
pozemnich pieprav (tykajici se predevSim automobilového primyslu) jsou nejcastéji
realizovany s obchodnimi partnery ze zemi jako je Némecko, Polsko, Slovensko ¢i

Francie.
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Namoini preprava, kterd se podili na obratu DB Schenker témeéf tietinou, probihd se
zdkazniky z USA, a predev§im potom s asijskymi obchodnimi partnery (Cina, Indie,
Japonsko, Indonésie, Korea). Charakter prepravovaného zboZi je Casto z oblasti té€zkého
primyslu ¢i automobilového primyslu, velké mnozstvi polozek je také zbozi urcené pro

maloobchody (naptiklad modni produkty).

Leteckd ptfeprava, kterda v DB Schenker tvoii 15 % obratu plynouciho z pfeprav, vynika
hlavné v ptepravach elektroniky. Destinace, do kterych nebo ze kterych se letecké
prepravy uskuteéiiuji nejéastéji, jsou Spojené arabské emiraty, Cina, Indie, Taiwan, USA &

Jihoafricka republika (DB Schenker Czech Republic, 2015d).

B Pozemni pieprava
B Letecka pteprava

Namotni pieprava

Obr. 7: Podily jednotlivych druhii preprav na obratu DB Schenker Czech Republic
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015d. Vlastni zpracovani.
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4 Principy fungovani obchodni ¢innosti v DB Schenker Czech

Republic

Do oblasti obchodni Cinnosti spadd ve spolecnosti DB Schenker Czech Republic velké
mnozstvi aktivit, které budou nasledn¢ v textu pfiblizeny. Stejné jako tomu bylo
V teoretické Casti prace, je tieba nejprve piiblizit hlavni aktéry, ktefi se obchodni ¢innosti

ucastni. Jedna se tedy o zdkazniky a obchodniky.

4.1 Ziakaznici DB Schenker Czech Republic

Jak jiz bylo zminéno v kapitolach 2.1.5 a 2.4.2, na trzich s logistickymi sluzbami figuruji
jako zakaznici pfedev§im firmy. Ani DB Schenker neni vyjimkou, protoze produkty, které
spole¢nost na trhu nabizi, jsou uréeny pravé B2B zakaznikim. V Ceské republice je
nékolik hlavnich primyslovych odvétvi, na které se DB Schenker specializuje. Predni
primyslova odvétvi jiz byla zminéna v obecné charakteristice spolecnosti, nicméné jejich

skala je jeste Sirsf:

e automobilovy primysl;
e spotiebni primysl;

o t&Zky primysl;

e chemicky primysl;

e modni primysl;

e high-tech pramysl;

e sklarsky primysl;

e papirensky pramysl;

e drevaisky prumysl atd. (DB Schenker Czech Republic, 2015c).

Spektrum zakaznikih DB Schenker je velmi rozsahlé a riznorodé. Kazdy zdkaznik ma
specifické pozadavky, kterym se spolenost snazi vyhovét. Snazi se tedy pfistupovat
k zékaznikovi pokud mozno co nejindividualnéji. Z divodu vyse nakladd, které tento
osobni piistup pro firmu piedstavuje, jsou zakaznici dle potieb DB Schenker roziazeni do

n¢kolika skupin.
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4.1.1 Zakaznické skupiny v DB Schenker Czech Republic

Pro roztazeni do zakaznickych skupin je urcujicim faktorem velikost ro¢niho obratu, ktery
se speditérem dany zakaznik realizuje. Jak uvadi Tab. 1 s daty z roku 2015, zakaznici jsou
dle vyznamnosti sestupné¢ fazeni do ¢ty skupin (A, B, C a D). Jako méfitko vyznamnosti
ma DB Schenker stanovené hrani¢ni Castky roc¢nich obratli, podle kterych zékaznika do
dané skupiny pfifazuje. Zakaznik se v pribc¢hu casu dle objemu realizovanych zakazek

muze samoziejmé v ramci skupin ptesouvat jak do vyssi, tak do nizsi kategorie.

Tab. 1: Klasifikace zakaznikit DB Schenker Czech Republic

Zakaznicka Klasifikace do skupiny Pocet zakaznikl ve Obrat zakaznické

skupina zakazniki dle ro¢niho obratu skupiné skupiny (EUR)
(EUR)

A > 250 000 112 120 544 000

B 50 000 — 250 000 281 32123 000

C 5000 - 50 000 1196 19 039 000

D <5000 9 165 5782000

Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015d. Vlastni zpracovani.

Jak je patrné z uvedené tabulky, a pfedev§im pak z Obr. 8, nejvétsi pocet zakaznikd spada
do skupiny D, tedy zakaznici, kteti realizuji ro¢ni trzby pod 5 000 EUR. Na druhou stranu
nejméné zakaznikl je za€lenéno ve skupiné A, kterd zahrnuje ty zdkazniky, ktefi uzaviou
roén¢ s DB Schenker zakdzky, jejichz celkova hodnota ptesahuje 250 000 EUR.
Podivame-li se v Obr. 8 na celkovy podil na trzbach DB Schenker Czech Republic, zdaleka
neplati to, Ze skupina D s nejvice zdkazniky utrzi nejvyssi ¢astky. Naopak je nejvyssi obrat
pravé ve skupiné A, a to i pfes pomérné maly pocet zdkaznikd. Tato skutecnost je dana
vyznamnosti zdkaznikl jednotlivych skupin. Skupina A piedstavuje pro firmu klicové
zakazniky, kterym je tfeba veénovat tu nejveétsi péci. Této problematice se vénuje key

account management predstaveny v kapitole 2.1.4 (DB Schenker Czech Republic, 2015d).
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Obr. 8: Podily jednotlivych skupin zdkaznikii na celkovém obratu a na poctu vSech zdakazniku
spolecnosti DB Schenker Czech Republic
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2015d. Vlastni zpracovani.

Je tedy zfejmé, ze osobni pozornost, kterd je jednotlivym zadkazniklim vénovana, se odrazi
predevSim od objemu zakazek, které zakaznik s DB Schenker uskute¢ni. Postoje a jednédni
se zakazniky jsou tim specifi¢téjsi, ¢im vyznamnéjsi je zakaznicka skupina.

Vice informaci o konkrétnich cinnostech a ndstrojich podpory obchodni cinnosti

vénovanych jednotlivym typim zakaznikt bude uvedeno v paté kapitole této prace.

4.1.2 Spokojenost zakazniki DB Schenker Czech Republic

Dle prazkumu spokojenosti zdkazniki DB Schenker lze usuzovat, jak zdkaznici firmu
vnimaji. Prizkum je realizovan dle predpisu ISO 9001:2000 pravideln¢ kazdy rok, ¢imz
spole¢nost ziskava prehled o dopadu svého jednani na zakaznika. Cilem je ziskat méfitelné
hodnoceni kvality od velkého poctu zdkaznikli a dale obdrzet informace o aktivitich

konkurence u svych zakaznikda.
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Prizkum je provadén zakaznicky co mozna nejpfijatelnéjsi formou, a to pomoci webového
formulate. Z financnich i1 praktickych davodi je zpravidla zvolena forma vlastniho
prizkumu bez vyuziti outsourcingu. Zjisténé odpovédi lze posléze vytridit z nékolika
hledisek, jako napiiklad pro uréity region ¢i subregion, podle garanta daného zakaznika,
podle vyznamnosti zédkaznika ¢i v zavislosti na potencialu, ktery pro DB Schenker dany

zakaznik predstavuje.

Dle dat plynoucich z vysledkti poskytnutych spolecnosti DB Schenker lze prazkum

spokojenosti zakaznikll z roku 2015 ve stru¢nosti zhodnotit nasledovné:

e informace o sluzbach — zdkaznici vnimaji komunikaci standardnich sluzeb jako
dostate¢n¢ srozumitelnou, u méné obvyklych sluzeb by ocenili vice informaci.
Hlavni zdroje informaci pro zakazniky ptedstavuji obchodni zastupci, zdkaznicka
centra a webové stranky;

e komunikace a prepravni vykonnost — ochota, zdkaznicky pfistup, spolehlivost,
dostupnost a profesiondlni jednani jsou zékazniky velmi kladn€é hodnoceny. Diky
zakaznickym centriim, marketingovym kampanim a elektronickym newsletterim
maji zakaznici pocit dostatené pozornosti. Slabinou ptepravni vykonnosti je
rezerva u proaktivniho informovani pfi vzniku obtizi, dodrZovani poZadovaného
Casu a dostatku informaci v pribéhu piepravy. Celkova spokojenost s kvalitou
pfeprav roste (vice neZz polovina zdkaznikl tvrdi, Ze je s pfepravami zcela
spokojena). Nejlépe hodnocend je jednoduchost poptani a piehlednost nabidky
sluzeb;

e konkurence a kvalita sluzeb — DB Schenker je vniman jako firma kvalitn€ i cenové
srovnatelna s konkurenci. DB Schenker Czech Republic je vyhradnim dodavatelem
pro 6 % celkového poctu svych zédkazniki. Zékaznici vyuzivajici také konkurencni
sluzby ve vétSiné ptipadi nechtéji uvést konkrétniho logistického a ptepravniho
dodavatele;

e reklamace a feSeni problémli — nejcastéj$i nepiijemnosti, kterou zdkaznici musi
resit, je poskozena zasilka ¢i zpozdéné dodéani. V pribéhu let vyznamné stoupa
podil respondenti spokojenych s poskytnutym feSenim. NejvétSimu poctu

zakaznikt vadi zdlouhavé feSeni reklamaci;

53



e celkova spokojenost — indikator celkové spokojenosti zakaznikli se sluzbami DB
Schenker je dlouhodobé stabilni (86 % zakaznikii je zcela nebo Céstecné
spokojeno). Dle ukazatele Value for Money 91 % zakaznikt souhlasi s tvrzenim, ze
kvalita poskytovanych sluzeb odpovida jejich cené, a penize jsou tak vynakladany
ucelné. Vysoké hodnoty v roce 2015 dosahl také udaj o doporuc¢eni DB Schenker —
dokonce az 97 % zadkazniki by DB Schenker doporucilo dalSim zakaznikiim c¢i

obchodnim partnerim (DB Schenker Czech Republic, 2015e).

Data vypovidajici o spokojenosti zakaznikti jsou voditkem pro DB Schenker k tomu, aby
spolecnost védéla, v jakych oblastech ma z pohledu zdkaznika slabiny ¢i naopak v ¢em jeji
sluzby zakaznik hodnoti jako vyhovujici. Tato zpétna vazba je pro DB Schenker vychozim

bodem k dal$im aktivitam.

4.2  Obchodnici v DB Schenker Czech Republic

V kapitole 2.1.2, vénované spokojenosti zakaznikti, bylo uvedeno, Ze obchodnici jsou pro
zakazniky hlavnim zdrojem informaci a pfednim komunikaénim prostiedkem. Role

obchodnikli ma obzvlasté na poli mezinarodni logistiky.

Stejné tak, jako DB Schenker dle svych potieb klasifikuje zakazniky do jednotlivych
skupin, tak md nastavena 1 specifika pro jednotlivé obchodniky v ramci organizaéni
struktury. Nutnosti v§ech obchodniki je vzdy dobfe znat potfeby svého zadkaznika a mit
perfektni piehled o produktech, které zakaznikovi nabizi. Dale by mél mit obchodnik
dokonalou znalost obchodnich podminek, na zaklad€¢ kterych miZe se zikaznikem
obchodovat. Ke své ¢innosti vyuzivaji obchodnici rizné metody a nastroje, které jim celou
aktivitu usnadnuji. Jako uzite¢ny zdroj ziskavani informaci a zaznamenavani potieb
a pozadavkil jednotlivych zdkaznikl slouzi v DB Schenker korporatni CRM, ktery bude

v textu charakterizovan v ramci kapitoly 5.2.11.

Néapln ¢innosti obchodniki se lisi predevsim podle typu zékaznika, o kterého pecuji. Dale
Vv textu jsou popsany zakladni skupiny obchodniki, které v DB Schenker Czech Republic
figuruji.
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4.2.1 Key Account Manager (KAM)

Skupina obchodniki zvana Key Account Manager, cCastéji vSak zkracen¢ KAM, ma
v DB Schenker na starosti zpravidla ty nejvétsi zdkazniky (pfedevs§im skupina A). Jedna se
vzdy o stavajici zakazniky zjedné dané primyslové oblasti. V Ceské republice to jsou
nejcCastéji firmy puasobici Vv automobilovém primyslu, vyjimkou vSak také neni oblast
elektroniky, médniho primyslu ¢i chemického pramyslu. Pocet téchto zdkaznikii neni
prilis velky, ale jejich obraty byvaji velmi vysoké, a proto je jejich udrzeni pro firmu velmi

dulezité.

Obchodnik KAM pecuje o daného zdkaznika v ramci celé Ceské republiky, napii¢ viemi
pobockami, které se na uzemi CR nachazeji. Velmi ¢asto se jedna o zakazniky, ktefi maji
svou matefskou spolecnost v zahrani¢i, a tak se mnohdy nabizi moZnost navadzani
zahrani¢ni spoluprace. Pro mezindrodni firmu DB Schenker je samoziejmé snazsi navazat
vztah se zahrani¢ni divizi v piipadé, ze na tzemi Ceské republiky zastfesuje piepravy pro
vSechny lokality daného zakaznika S jednotnymi smluvnimi a obchodnimi podminkami.

Moznost nadnarodni spolupréace je hlavnim pfinosem této vzdjemné komunikace.

Individualni pfistup a péce obchodnikli napomaha k profitabilnimu ristu jak nadnéarodnich,
tak 1 vyznamnych ceskych zakaznikd. Obchodnici KAM byvaji se svymi zakazniky
v uzkém vztahu. Jejich schiizky jsou vétSinou osobni, obchodnici svého zdkaznika dobfie
znaji nejen po profesni strance, ale Casto také po té soukromé. Jejich obchodni jednani
byvaji dlouha a Casto se probiraji 1 témata, kterd nemaji zcela pracovni charakter. Mnohdy
obchodni setkani probihaji i formou rtznych spolecenskych, kulturnich ¢i sportovnich
setkdni (napf. divadlo, koncert, golf apod.). Cilem obchodnika je vybudovat si se
zakaznikem osobni pouto, a pfedev§im vypé&stovat v zakaznikovi divéru k obchodnikovi,
potazmo k DB Schenker. Takovy vztah potom bude pfedstavovat pro firmu vice
uzavienych zakazek a vyssi zisk. Maji-li tyto cile byt udrzitelné, je tieba budovat vztahy se
zakaznikem tak, aby trvaly dlouhodob¢. Nestaci tedy pouze plnit zakaznikovi jeho pfani
a pozadavky. Je tfeba také analyzovat jeho potieby, ocekavani a obchodni strategie, aby
pak byl pravé DB Schenker ten, kdo nabidne jako prvni takové inovativni feSeni, o kterém
zakaznik doposud nemél tuSeni a které zcela vytesi jeho problém. Toto proaktivni chovani

je stézejni ¢innosti, kterou museji obchodnici KAM zastat.
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4.2.2 Field Sales Executive (FSE)

Obchodnici spadajici do skupiny Field Sales Executive, pro poticby DB Schenker
oznacovani zkracen¢ jako FSE, jsou v ramci korporace nejpocetnéjsi skupina obchodnik.
Tato skupina se vzdy stard o stavajici zakazniky v piislu§né geografické oblasti. V Ceské
republice se jedné o jiz difive zminovana regionalni obchodni centra (ROC Sever, ROC

Stied, ROC jizni Morava a ROC severni Morava).

V kazdém regionalnim obchodnim centru jsou ti nejvyznamnéj$i zdkaznici dané¢ho Gizemi
pfifazeni jednotlivym FSE obchodnikiim. Na rozdil od obchodniki KAM, ktefi maji na
starosti zakaznika vramci daného pramyslového odvétvi, pracovnici FSE pecuji
o zakazniky pfislusné geografické oblasti. Struktura zdkaznikl, o které obchodnik FSE
pecuje, proto byva napti¢ celou produktovou skédlou. FSE obchodnici se staraji predevSim

o zakazniky skupin C a D.

Pracovni aktivita FSE obchodnikil je vykonavana vétSinu ¢asu mimo kancelat, pracuji tak
zvané ,,v terénu®. Naplni jejich prace je realizovat osobni schiizky se zakazniky, nejcastéji
Vv misté sidla zakaznika, ale Casto také mimo pracovni prostiedi (restaurace, kavarny
apod.). Kazdy obchodnik ma firmou stanovené pravidelné okruhy vSech svych zakazniku,
které musi v uréitém casovém intervalu navstivit. PoCet zakaznikli, o které dany FSE
obchodnik pecuje, neni piili§ vysoky, a tak neni pro obchodnika problém, aby si kazdého
svého zdkaznika dobfe pamatoval a aby byl se zdkaznikem ve velmi osobnim kontaktu.
Prave prostfednictvim osobniho kontaktu buduje se zdkaznikem vztah a divéru, diky které
zakaznika ,,pfipoutava® ke spolupraci s DB Schenker. Cileny rozvoj regionalni struktury
vyznamnych ceskych zdkaznikli a adekvatni pée o malé zdkazniky vytvaii stabilni

rustovou zakladnu pro celou spolec¢nost.

V ptipadé, ze zakaznik opecovavany obchodnikem FSE dosdhne vétSiho potencidlu
Z hlediska celé korporace DB Schenker, byva ptefazen do ,,vyssi trovné“, kde se o n¢j
bude starat obchodnik KAM. Tento princip pfedavani zakaznikt dle vyznamnosti funguje

v DB Schenker na vSech urovnich obchodu.
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4.2.3 Sales Internal Staff (SIS)

Dalsi vyznamnou skupinou jsou obchodnici zvani Sales Internal Staff (n¢kdy také Sales
Indoor Staff), oznacovani pracovné jako SIS. Jejich uspofadani v ramci DB Schenker
Czech Republic je stejné jako u FSE déleno dle geografického ¢lenéni na regionalni
obchodni centra. Zasadnim rozdilem mezi obchodniky SIS a obchodniky KAM ¢i FSE
spoc¢iva v tom, Ze pracovnici SIS kromé péce o stavajici zakazniky maji také za ukol shanét

nové zakazniky.

Obchodnici SIS pracuji z kancelafe, a tak jejich jedingym prostfedkem komunikace se
zakaznikem je bud’ email, nebo telefon. Pocet zdkaznikt, které ma kazdy obchodnik SIS na
starosti, je mnohonasobné vyssi, nez pocet zakazniki u pfedchozich dvou skupin. Neni
tedy mozné vénovat kazdému zékaznikovi tolik individualni péce a také neni mozné si
kazdého zakaznika pamatovat. Kategoriemi zakaznikd, o které obchodnici SIS pecuji, jsou
skupiny B, C i D. Naprosto stézejnim nastrojem pro ulehceni této prace je CRM, ktery
obchodnikovi potifebné informace o zakaznikovi poskytne, a tudiz je komunikace se

zakaznikem jednodussi.

Obchodnici SIS maji u stavajicich zdkaznikli stanovené seznamy téch, které je tieba
v ur¢itém obdobi obtelefonovat (tzv. call cycle), a bud’ jim nabidnout nékteré produkty,
nebo se jich jen zeptat ,,JJak se dafi*, a tim jim jen ,,pfipomenout™ existenci DB Schenker.
Intenzita hovort se 1isi dle vyznamnosti zdkaznika, zakaznikiim B se zpravidla vola kazdy
¢tvrtrok, zakaznikim C pak jednou za pil roku a zédkaznikiim skupiny D jen jednou do

roka.

U potencialnich zakaznikti probiha kontakt odlisné. Jedna se o tzv. follow up, ktery probiha
tak, ze v Case cca 14 dni od uskute¢néni obchodni kampané (kampané v DB Schenker
probihaji pravidelné — vice informaci bude uvedeno pozdé&ji v kapitole vénované néstrojim
podpory obchodni ¢innosti). Follow up funguje tak, Ze obchodnik SIS kontaktuje
zakaznika, jenz byl v kampani osloven. Projevi-li zdkaznik zdjem o nabizeny produkt, SIS
ho pozada o nékolik primarnich informaci, na zaklad¢ kterych jej kontaktuje specialista
z logistiky, aby mu pfipravil cenovou kalkulaci pro srovnani. Ceny byvaji velmi flexibilni

a prostfednictvim riznych slev je tak mozné zakaznika ptesveédcit obchod uzaviit.
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Hlavnim cilem obchodnika SIS je pfeménit obchodni piilezitost na konkurenéni cenovou
nabidku a idedlné rozvinout vztah se zdkaznikem na takovou uroven, aby zakaznik

pokroc¢il do vyssi kategorie vyznamnosti a byl tak pfefazen do skupiny obchodniki FSE.

4.2.4 Zakaznicka centra (ZC)

Posledni skupinou pracovniku, kterou lze zatadit do oblasti obchodu, jsou zdkaznickd
centra oznacovana jako ZC. Jak bylo jiz zminéno ve tfeti kapitole vénované zakladni
charakteristice DB Schenker, jednotlivd zakaznickd centra vzdy spadaji do oblasti
konkrétniho regionalniho obchodniho centra. Pracovnici ZC si zdkazniky déli taktéz

z geografického hlediska.

Tato skupina pracovnikii je v kontaktu se zadkaznikem pouze v oblasti provoznich
zalezitosti a naplni jejich prace je piedevsim realizovat pozadavky, které zakaznik ma.
Vzhledem k velikému mnozstvi zdkaznikd, které jednotlivda ZC obsluhuji, neni soucasti
jejich prace vztahy se zédkazniky pfiili§ rozvijet. Vidi-li v8ak v n€kterém zakaznikovi
potencial, ptedaji tuto informaci obchodnikovi SIS, ktery bude usilovat o prohlubovani

vzajemného vztahu.

4.3 Koncept podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker Czech
Republic

Princip fungovani celého systému obchodni ¢innosti v DB Schenker je velmi slozity
a komplikovany. Sklada se z ohromného mnozZstvi aktivit, které na sebe navazuji nebo se
vzajemné prolinaji. Cilem obchodni ¢innosti DB Schenker je nejen budovat vztah (ziskat
nové zakazniky) ¢i prohloubit vztah (udrZet si stavajici zdkazniky), ale také posilit firemni
image a znaCku. Pro objasnéni konceptu obchodni ¢innosti 1ze rozdélit veskeré obchodni

¢innosti na core aktivity a podpurné aktivity.
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4.3.1 Core aktivity

Core, neboli stézejni ¢i hlavni aktivity, jsou zadkladem veskeré obchodni Cinnosti, ktera
v DB Schenker vznika. Tyto aktivity jsou provadény piimo za tcelem ziskani urcitého
objemu zakazek a jsou koncipovany tak, aby tento cil naplnily. Jejich prostfednictvim
firma piimo cilen¢ oslovuje zakazniky. Odrazi v sob¢ zakladni otazky, které zdkaznika

zajimaji —,,Co?* a ,,Za kolik?*.

Na otazku ,,Co?* se specializuji obchodni kampané. Tyto kampané funguji na principu
pifimého osloveni potencidlniho zakaznika, jemuz je nabidnut konkrétni produkt takovou
formou, ktera zakaznika presvédci o jeho koupi. Nejcastéj$im ndstrojem vyuzivanym pfi
kampanich je direct mail, osobni schiizka ¢i telefonicky rozhovor se zakaznikem. Detailni
koncepce obchodnich kampani bude popsana v Kapitole 5.2, analyzujici jednotlivé nastroje

podpory obchodni ¢innosti.

Otazkou ,Za kolik?“ se zabyva OPP (Oddé¢leni podpory prodeje). Pracovnici OPP
pfipravuji jednotlivé ceniky a cenové nabidky tak, aby byly pro zakaznika zajimavé,
vyhovujici a zaroven pro DB Schenker vyhodné. Rozhodujicimi informacemi pro tvorbu
cenovych nabidek jsou znalost trhu, informovanost o nabizenych produktech a sluzbach,
povédomi o cenach konkurenta a pfedev§im pak vyhodnoceni zdkaznikovych potieb. OPP
ke své Cinnosti jako podpirny nastroj pouziva slevy, diky kterym mé vétsi Sanci uspét

a ziskat tak zakaznika.

4.3.2 Podpirné aktivity

Podpurné, neboli vedlejsi aktivity, které vramci své obchodni ¢innosti DB Schenker
realizuje, jsou predev§im marketingového charakteru a zaméiuji se na cile jako je budovani

image, utvafeni znacky, posilovani firemni identity, atd.

Dale se podpurné aktivity soustiedi na udrzeni a utuzeni vztahtu se zakazniky. V podniku
jsou nejvice vyuzivany nastroje jako PR, darkové piedmeéty, akce pro zakazniky,
internetové stranky, sponzoring apod. VSechny tyto aktivity budou charakterizovany

v kapitole 5.2 vénované nastrojim podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker.
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5 Nastroje podpory a jejich uplatnéni v obchodni c¢innosti

DB Schenker Czech Republic

V DB Schenker zastava stézejni ¢ast veskeré podpory obchodni Cinnosti marketing. Ten
V sob¢ zahrnuje nepfeberné mnozstvi aktivit a ¢innosti, které jsou zaméteny na dva hlavni
cile: vztah se zakaznikem a znacka firmy. Kdyz se totiz zakaznik rozhoduje, zda si za svého
ptepravce zvoli pravé DB Schenker, maji na n¢j kromé dané¢ho produktu a ceny vliv také
oba vysSe zminéné faktory. To, jaké jsou jeho osobni vztahy, vlastni pocity a citové vazby
ke spolec¢nosti, miize mit u mnohych zdkazniki obrovskou roli. AvSak znacka firmy, image
a to, jak spolec¢nost celkové pusobi navenek, mize byt také rozhodujicim prvkem.
Zakaznik Casto preferuje obchodovat s takovym partnerem, ktery je uspésny a je ,,vidét™ na

vetejnosti, a prave proto je nezbytné znacku tvofit.

Vzhledem k nepfebernému mnozstvi konkurence, se kterou se DB Schenker na souc¢asnych
logistickych trzich potyka, je zcela nezbytné byt vzdy o krok napied. Proto DB Schenker
vyviji strategie a plany, jak se stat pravé tim speditérem, kterého si zdkaznik vybere pro

realizaci svych pieprav.
Strategie DB Schenker, jak budovat ¢i udrzet vztah se zakaznikem, jsou popsany nize.

e Firma se chce specializovat na cileny prodej sluzeb u stavajicich zakaznikt
z hlavnich primyslovych odvétvi. Chce usilovat o navazani tésnéjSich vztahl
a prohloubeni kvality servisu, ktery zdkaznikovi pfinasi.

e DB Schenker hodld oslovit top zakazniky svych konkurenti v danych
primyslovych segmentech, a to pfimou argumenta¢né vyladénou podporou, na
jejimz zaklade se pokusi zékazniky ziskat.

e Spolecnost si pfeje zapracovat na zefektivnéni jasné vymezené komunikace, ktera
odlisi DB Schenker od konkurence. Tyka se to nejen PR, ale i zaméstnanct, a to ve
vSech aktivitach, kdy ptijdou do styku s externim zékaznikem.

e Obchodnik = Odbornik. DB Schenker poskytuje takové Skoleni pro obchodni
zastupce a obchodni asistenty, aby byli zdkaznikem vnimani jako opravdovi

specialisté, ktefi o dané problematice védi maximum informaci.
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To, jak se chce DB Schenker prezentovat jako znacka na trhu a jakou image hodla
ukazovat svému okoli, vychazi z marketingového planu spolec¢nosti. Hlavni body, které se

maji odrazet ve znacce DB Schenker, jsou uvedeny dale.

e Firma, ktera se orientuje na zakaznika. Podnik tvrdi, ze poskytuje kazdému
jednotlivému zakaznikovi veSkeré aktivity, diky kterym zdkaznik dosahuje snadno,
spolehlivé a bezpecné svych vlastnich cila.

e Z hlediska ekonomiky a hospodaistvi DB Schenker neustale zdokonaluje hodnoty
spole¢nosti a zachovava je ve stfedu pozornosti svého podnikani — zabezpecu;ji tak
svou budoucnost.

e V oblasti pokroku firma podporuje flexibilitu, ochotu ucit se a odvahu. Zlepsuji
existenci zpétné vazby a kontinuity diky motivaénimu zaméstnaneckému okoli
S perspektivou a i¢asti na uspésich spolecnosti.

e DB Schenker se vnima jako dobry partner. Tvrdi, ze vyuZziva cely sviij potencil,
buduje a obchoduje vzdy spolecnymi silami v ramci svého oboru.

e Firma se prezentuje jako odpovédna. Angazuje se z piesvédéeni jako socialni
spolecnost a zaklad4a si na pratelském klimatu a tvorbé ekologicky prospésné
organizované dopravy. Napfic celou korporaci je uplatiovana jednotna ekologicka
a energeticka strategie.

e Je dodavatelem komplexnich logistickych sluzeb s celosvétovym pokrytim. Nabizi
rizna feSeni s moZznosti kombinovat prvky standardni nabidky.

e DB Schenker ptisobi ve 130 zemich svéta jako jeden tym.

e Firma je evropska ,,1* v kamionovych a Zelezni¢nich ptepravach. Spojuje globalni
logistickou sitt DB Schenker se zdroji pfednich evropskych poskytovateli
Zelezni¢nich pieprav.

e DB Schenker disponuje vysoce motivovanymi a kvalifikovanymi zaméstnanci.

e Spolecnost ma bohaté zkuSenosti a dlouhou historii — mezindrodni toky zboZi

uspésné organizuje uz vice nez 135 let.

Soucasny marketingovy plan spole¢nosti DB Schenker zachycuje Obr. 9. Je to prostiedek,
kterym chce spole¢nost objasnit kym je, co muze nabidnout ostatnim, ¢im a pro¢ je

jedine¢na a jak by ji m¢l vnimat vnéjsi svét (DB Schenker Czech Republic, 2016a).
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Delivering
solutions.

‘We make big things possible.

Rizeni globélni prepravni a logistické sité z nds ¢ini
odborniky v pozemni, Zelezniéni, letecké a namoini pfepravé,
stejné tak jako v kontraktaéni logistice.

Jsme dodavatelem komplexnich logistickych sluzeb s celosvétovym pokrytim /
Spojujeme globalni logistickou sit' DB Schenker se zdroji pfednich evropskych
poskytovatelt zelezni¢nich pieprav / Top partner pro multimodalni pfepravy / Rozvijime
dodavatelsky fetézec /Pisobime globalné s prispénim dlouholetych zkusenosti /
Disponujeme vysoce motivovanymi a kvalifikovanymi zaméstnanci / Jednotnd ekologickd strategie

Zakaznicky orientovani  Propojujici Ekologicky zodpovédni Globdlni Diivéryhodni
Prakticky pfistup, Intermodalni, Energeticky efektivni, Celosvétova  Spolehlivost,
kvalifikace v oboru, integrujici, logisticky $etrni ke zdrojum, sit, mistni zkuSenost,
individudlni feseni a systémove uvazujici  odpovédni zastoupeni jistota

Obr. 9: Marketingovy plan spolecnosti DB Schenker pro rok 2016
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2016a. Vlastni zpracovani.

K tomu, aby spolecnost DB Schenker vSechny vyse uvedené informace piedala verejnosti,
a tim nasledné podpoftila svou obchodni ¢innost, potfebuje rizné sdélovaci a komunikaéni
prostiedky. Nastroju, které firma vyuziva na podporu obchodni ¢innosti, je mnoho. Vétsina
Z nich je spise marketingového charakteru, ale vyznamnym prostfedkem podpory obchodni
¢innosti je také CRM tWINs, jenz je ve firmé hojné vyuzivan. Koncept a konkrétni vyuziti

jednotlivych nastroji podpory obchodni ¢innosti jsou uvedeny v ramci kapitoly 5.2.

5.1  Souhrn marketingovych ¢innosti v DB Schenker Czech Republic

Tym marketingového oddéleni v DB Schenker Czech Republic vyviji veliké mnozstvi
marketingovych aktivit, kterymi ptispiva k podpote obchodni ¢innosti. Z hlediska struktury
a cile Ize vSechny tyto aktivity rozdé€lit do tfech hlavnich skupin, kterymi jsou externi
a interni komunikace, podpora prodeje a nastroje zabyvajici se firemni identitou a eventy.
Tyto hlavni skupiny budou stru¢né charakterizovany pro snadné&j$i porozuméni celkové
koncepci marketingu v DB Schenker. Individualni nastroje pak budou konkrétné

analyzovany v dalsi Casti textu.
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5.1.1 Externi a interni komunikace v DB Schenker Czech Republic

Do oblasti externi a interni komunikace spadd veskery styk a dorozumivéani se jak
svnéjSimi, tak vnitinimi subjekty. Vngj$i komunikace predstavuje kontakt se
vSemi obchodnimi partnery, ale také sSirSi vefejnosti. Naopak vnitini komunikace

zahrnuje primarn¢ komunikaci, ktera probiha interné v ramci DB Schenker.

Jako nejpouzivangjsi nastroj pro externi komunikaci se v DB Schenker ¢asto vyuziva PR,
které zahrnuje ¢innosti jako naptiklad komunikace aktudlnich témat, medialni monitoring,
tiskové zpravy a komunikace s médii, tiskové konference, krizova komunikace, exkurze
pro novindfe, online marketing, komunikace na socialnich sitich, tisténé katalogy,

databaze, placené ¢lanky, inzerce atd.

Dalsim prostfedkem, kterym firma komunikuje navenek, jsou periodika. Dvakrat za rok

vychazi Casopis Zpravodaj a kazdy mésic je pak tistén ¢asopis Zpravodaj Express.

Komunikace na internetu je dal§i podstatnou ¢innosti, kterou DB Schenker musi zastat.
Marketingovi pracovnici proto pravidelné aktualizuji webové stranky, zvefejnuji

e-katalogy, a také se snazi komunikovat skrz socialni sité.

Interni komunikace zahrnuje veSkerou komunikaci mezi zaméstnanci firmy. Jedna se o jak
o horizontalni dorozumivani (napfi¢ oddélenimi v celé korporaci), tak 1 vertikalni
dorozumivani (pfedev§im komunikace s vedenim spole¢nosti). Jako nejefektivnéjsi interni
komunika¢ni néstroj slouzi intranet, kterym lze snadno a rychle ptfedat potiebné sdéleni.
Spise zabavnim komunika¢nim prostfedkem je v DB Schenker casopis e-sicko, které

Y

vychazi Sestkrat do roka a ptinasi informace z vnitiniho déni v podniku.

5.1.2 Podpora prodeje

Druhou sférou, na kterou se marketingovi specialisté v DB Schenker soustiedi, je podpora
prodeje. Na zdklad¢ aktivit realizovanych vramci podpory prodeje se podnik snaZzi

zakaznika pfimét ke koupi piepravy realizované prave firmou DB Schenker.
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Nejsilngjsi nastroj, kterym firma stimuluje zakazniky ke koupi svého produktu, jsou
Vramci podpory obchodu jiz zminované obchodni kampané ¢i prodejni materialy
(prezentace, letaky, brozury apod.). Hojné vyuzivany je zejména v obchodnich kampanich
také direct mail. Korporatni materialy, které jsou vétSinou pro uzivatelské potieby
domaécich zékazniki prekladany do cCeStiny, jsou rovnéz pifinosnym materidlem podpory

obchodu a prodeje.

V soucasné dobé pomérné diskutované téma CSR (Corporate Social Responsibility) je
dal$im uc¢innym nastrojem, kterym DB Schenker Czech Republic podporuje svou obchodni
¢innost. Z hlediska socialni odpovédnosti zastfeSuje tato firma velké mnozstvi projekti.
Ptikladem mohou byt pomoc zdravotné postizenym, ptispévky do détskych domovi,
podpora humanitdrnich a charitativnich organizaci, sponzorské piepravy ¢i firemni
ekologické projekty. Sponzorstvi a partnerstvi jsou dal$imi vyznamnymi aktivitami, na

kterych se DB Schenker podili.

Nastrojem, ktery je v ramci podpory prodeje spiSe zpétnou vazbou a ukazuje tak, jak jsou
aktivity vykonavané firmou DB Schenker efektivni, jsou analyzy a sbér informaci. Do
tohoto okruhu lze zafadit analyzy trhu, sbér ekonomickych informaci ¢i prizkum

spokojenosti zakaznik.

5.1.3 Corporate Identity & Events

Do posledni skupiny marketingovych aktivit spadaji takové €innosti, které se podileji na
tvorbé firemni identity. Ptikladem, jak DB Schenker tvofi svou firemni identitu, je
napiiklad uprava vozového parku. Na nékterych vozidlech vyuzivanych spole¢nosti jsou
k vidéni specialni reklamni plachty. Prondjem reklamnich ploch je také casto uzivanym
nastrojem podpory obchodni c¢innosti. Dale se na corporate identity podili také

standardizovana vyzdoba a design pobocek, vlajky, bannery, samolepky apod.

Propagacni pfedméty jsou dal§im vyraznym nastrojem. DB Schenker je distribuuje nejen
svym soucasnym zakazniklim, ale také tém potencidlnim. Darkovych pfedméti ma

DB Schenker $irokou $kalu a 1isi se dle pfilezitosti a typu zakaznika.
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Do blizs§tho kontaktu se zakaznikem se DB Schenker dostava prostiednictvim
zakaznickych akei. Eventy, které byvaji kulturniho, spolecenského i sportovniho razu, jsou

v DB Schenker pravideln€ organizovany a Gcastni se jich velky pocet obchodnich partnert.

Neméné vyznamné jsou také tematické akce organizované pro zaméstnance DB Schenker.
Zaméstnanecké akce jsou mezi pracovniky velmi popularni a napomahaji utuzovat jejich
vzajemné vztahy. Mimo jiné si prostfednictvim téchto eventi firma ziskdva sympatie
svych zaméstnancii a je pro ni pak snaz$i pracovniky motivovat k lepSim vykonim

(DB Schenker Czech Republic, 2016a).

5.2 Predstaveni vybranych nastroji podpory obchodni cinnosti
v DB Schenker Czech Republic

Nastroju, kterych DB Schenker vyuziva k podpofe obchodni ¢innosti, je opravdu veliké
mnozstvi. StéZejnim z nich jsou obchodni kampané, ale vyznamny vliv ma také PR,
propagacni materialy, zdkaznické akce, sponzoring a dalsi. CRM systém lze rovnéZ vnimat

jako nastroj podpory obchodni ¢innosti, a tak bude mezi vybrané prvky také zafazen.

5.2.1 Obchodni kampané

Obchodni kampané jsou v DB Schenker jednim z nejvyznamnéjSich néstrojii obchodniho
vztahu. Casto byvaji tim prvnim kontaktem, ktery firma se zakaznikem navaZze. Cilem
kampani je vur€itétm casovém useku (vétSinou 5 - 10 tydnd) zaujmout vybraného

zakaznika svym produktem natolik, ze jej presvéd¢i ke spolupraci.

Kampané funguji tak, ze DB Schenker nejprve peclivé vybere cilové zakazniky, které
hodl4 v ramci jiz pfedem naplanované kampané oslovit. Zdrojem pro vybér potencialnich
zakaznikli mohou byt bud’ externi placené databaze, které DB Schenker kazdy rok kupuje
od specializovanych firem, nebo interni databaze, kterd je pravidelné dopliovana
o informace tykajici se nové vznikajicich firem na trhu. Cilené osloveni zakaznik( probiha
vétSinou prostiednictvim direct mailu nebo také formou tist€éné¢ho dopisu. DB Schenker své

kampané koncipuje tak, Ze potencidlnim zédkaznikiim krom¢ sdéleni zakladnich informaci
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0 produktu posila také néco navic. Idealn¢ se jedna o drobnost, ktera zakaznika zaujme
a upouta jej natolik, aby probihajici kampani vénoval svou pozornost. Na zaklad¢ sdéleni,
které¢ zakaznik obdrzi, pak bud’ sdm zdkaznik kontaktuje obchodni oddéleni firmy
(tzv. dobrovolny follow up), nebo jej po ur¢ité dob¢ kontaktuji obchodnici SIS (tzv. follow
up). Obchodnici telefonuji vS§em zbyvajicim oslovenym zakaznikiim a snaZzi se poskytnout
cenovou nabidku a pfipadné¢ domluvit schiizku s pracovnikem obchodu. Po probéhnuti
obchodni kampané se vyhodnocuji vysledky, které projekt pfinesl. Kampané maji vzdy
predem stanoveny finanéni cil, kterého chtéji dosdhnout. Navratnost v podobé novych
zakaznikd, respektive ziskanych zakazek, se oekava v zavislosti na vysi nakladu, které do
kampané DB Schenker investoval. Nelze jednozna¢né vy¢islit, jakou kampan Ize
povazovat za UspéSnou Ci naopak, ale v piipad¢, ze po kampani nésleduje dobrovolny

follow up alespon u 10 % oslovenych zakazniki, 1ze usuzovat, ze byla kampan Gsp&sna.

DB Schenker realizuje n€kolik obchodnich kampani do roka. Ptikladem z roku 2013 je
kampan s nazvem Logistika neni zZdadny hlavolam. Kontaktni program oslovoval 520
potencidlnich zakazniki, ktefi dostavali v pravidelnych intervalech celkem Sest dopisi
S ptipadovymi studiemi o tom, jakym zplsobem a kde vSude dokazali odbornici z DB
Schenker svym zdkazniklim pomoci. Jak napovida nazev, ustrednim mottem kampané bylo
Logistika neni zadny hlavolam. Timto se DB Schenker snazil potencialnim zékaznikiim
sdélit, Ze hledani spravného logistického feSeni neni slozita zalezitost — pokud védi, jak na
to. Kampan byla kreativné zpracovana s doplnénim o déarek pro osloveného zikaznika.
Jednalo se o dfevény hlavolam, ktery potencialni zakaznici po ¢astech spoleéné s dopisy
dostavali. S poslednim dopisem obdrZeli zékaznici posledni dil hlavolamu obsahujici
i navod na sestaveni, ve kterém stalo: ,,DB Schenker zna feSeni“. Cilem kampané bylo
oslovit nové nebo ztracené zakazniky a zajimavou formou je pfimét k zamysleni se nad
svym logistickym systémem. Déle touto formou DB Schenker usiloval o navdzani kontaktu
snovymi zdkazniky, zahajeni spoluprace, vytvofeni dlouhodobého partnerstvi,
a Vneposledni tadé¢ vybudovani pozitivniho povédomi o znacce DB Schenker

(DB Schenker Czech Republic, 2013a).

Dal$im projektem realizovanym na pielomu roku 2013 a 2014 byla obchodni kampan

Asean. Tato kampan se zaméfovala na rychle rostouci a perspektivni trhy jihovychodni
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Asie, konkrétn¢ na staty Thajsko, Indonésie, Singapur a Vietnam. Jejim cilem bylo
podpofit obchodni vyménu na novych trzich a informovat zdkazniky o kompetencich
a komplexnim feseni, které i1 do téchto destinaci DB Schenker nabizi. Celkové kampan
v Ceské republice oslovila 360 zakazniki prostfednictvim tif mailingtl. Viechny emaily se
odkazovaly na specidlni microsite vytvofenou pro tuto kampan, kterd informovala
zakazniky o zajimavostech a diilezitych aspektech téchto statl. Microsite nabizela zakladni
informace 0 dané zemi, nastinéni kultury a tradic, moznosti logistiky, podminky cleni,

tam¢&jsi zazemi spole¢nosti DB Schenker atd. (DB Schenker Czech Republic, 2013a).

Kampané jsou stavéné tak, aby zdkaznika zaujaly a nebyly jen dal$i ze stovek nabidek,
které od ostatnich spole¢nosti dostava. Duvtip, ktery obsahovala kampan Logistika neni
zadny hlavolam, nebo zajimavé informace zahrnuté v kampani Asean, jsou pravé to, ¢im se
DB Schenker mtize odlisit od konkurence. Je velmi dulezité nabidnout zédkaznikovi néco
navic, zdkaznik chce totiz poradce a spolehlivého partnera, ktery mu zajisti cely balik

sluzeb. A piesné tak se chce DB Schenker prostfednictvim kampani na trhu prezentovat.

5.2.2 Direct mail

Direct mail je nastroj podpory obchodni ¢innosti, ktery DB Schenker vyuziva pfedevsim
vramci pravidelnych obchodnich kampani, kdy se prostfednictvim emailu zaslaného
vybranému zakaznikovi snazi firma zaujmout svym produktem, a piesvéd¢it tak zakaznika

ke koupi dané¢ho produktu nebo sluzby.

Tento nastroj podpory obchodni ¢innosti byva ale také pouzivan i K jinym G¢elim, nez jsou
obchodni kampanég. Dals§i formou vyuziti je osloveni firem, které nové vstupuji na trh
a 0 spolecnosti DB Schenker jest¢ nemaji dostate¢né povédomi. Stejné tak lze direct

mailem pouze upozornovat na nové produkty, specialni nabidky, slevy atd.
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5.2.3 Vyuziti public relations

PR, jeden z hlavnich nastroji firemni komunikace, Vv sobé zahrnuje vesSkeré jednani

s okolim. V DB Schenker funguje komunikace se ctyfmi zakladnimi skupinami, jimiz jsou:

o Tfeditelé, majitelé, management a pracovnici rozhodujici o logistice;
e Sirsi vefejnost;
e média;

e zaméstnanci.

S kaZdou zuvedenych skupin je komunikovano ptisluSnym komunika¢nim nastrojem.
Nejcastéjsim prostiedkem jsou tiskové zpravy, tiskové konference, exkurze pro novinafe,

internet, intranet, ¢asopisy, socialni sité atd.

Z hlediska veSkeré komunikace s okolim vymezuje DB Schenker tfi zakladni typy
komunikace. Jedna se o korpordtni/produktovou komunikaci, dale o komunikaci, v niz
firma vystupuje jako komentator/odbornik/lidr, a poslednim smérem je komunikace na
téma pribehy/zajimavosti/perlicky. Jak naznacuje Obr. 10, ve vétSin¢ piipadl se jedna

o korporatni/produktovy smér komunikace (DB Schenker Czech Republic, 2014a).

korporatni/produktova

H komentator/odbornik/lidr

| pribéhy/zajimavosti/perlicky
75%

Obr. 10: Typ komunikace DB Schenker s okolim
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2014a. Vlastni zpracovani.
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Korporatni/produktova komunikace

Korporatni neboli produktova komunikace je =zaméfena na zvyraznéni znacky
DB Schenker v médiich a upevnéni jejiho postaveni na trhu. Tato komunikace je
kontinualni po cely rok. Ctenafe &i divdka informuje o vyvoji a novinkich firmy,
poukazuje na trendy v piepravach. V komunikaci jsou vyuzivani mluv¢i, vétSinou jsou jimi
zastupci vrcholového managementu. Cilova média jsou zpravodajskd, ekonomicka,

odborna a oborova.

Pro korporatni komunikaci jsou nejcastéjSimi ndstroji tiskové zpravy, kratké aktuality,
Clanky, setkani s novinafi, exkurze do terminald, rozhovory, komentafe, newslettery,

webové stranky ¢i socialni média (DB Schenker Czech Republic, 2014a).
Témata, kterad se na urovni korporatni komunikace probiraji, jsou naptiklad:

e sluzby, které DB Schenker nabizi;

e nove termindly, které byly otevieny nebo se v budoucnu budou otevirat;
e specifika jednotlivych druhii pieprav;

e hospodarské vysledky;

e odborna témata pro oborova média;

e kampang;

e marketingové aktivity;

e CSR aktivity;

e trendy v logistice; atd.
Komunikace komentatora/odbornika/lidra

Druhym smérem komunikace je vybudovani pozice DB Schenker jako komentatora trhu.
Firma se stane pro novinafe zdrojem zajimavych informaci, komentait ¢i Cisel. Jedna se
o cil s delSim ¢asovym horizontem. Pro jeho naplnéni je potieba mit jisty prehled o trhu.
Také je nezbytna pravidelnd komunikace manaZerii s novindii, a to nejlépe formou

osobniho setkani. Cilova média jsou predevsim zpravodajska a ekonomicka.
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Tento druh komunikace je realizovan prostfednictvim tiskovych zprav, kratkych aktualit,
rozhovort,, osobnich setkani s novinafi (snidané, obédy), internetu, casopisi, ale také

analyz ¢i anket (DB Schenker Czech Republic, 2014a).

Standardnimi tématy k diskusi s DB Schenker jako komentatorem trhu jsou:

e trendy natrhu;

e cCesky trh vs. zahrani¢ni trh;

e doprava;

e ekologie a CNG;

e ceny preprav;

e kvalifikace pracovniki v logistice;
e Dbezpecnost pfeprav;

e 7Zeleznice; atd.

Komunikace pribéhti/zajimavosti/perlicek

Tretim smérem je komunikace s médii, kterd bézn€ nejsou logisticky zaméfena. Jeji
podstatou je sdileni medialné¢ zajimavych a jedine¢nych informaci, které pomohou
DB Schenker dostat se do povédomi Siroké vefejnosti. Nezbytnou soucdsti této
komunikace jsou fotografie, videa nebo véasné informace o prubéhu akce. Cilovym
komunika¢nim zprosttedkovatelem je predevSim zpravodajstvi €i spoleenské rubriky

v ekonomickych médiich.

Medidln€¢ zajimavé informace jsou sdélovany prostfednictvim tiskovych zprav, kratkych
aktualit, reportazi, fotoserialti, videi, rozhovort ¢i komentairt (DB Schenker Czech
Republic, 2014a).

Jako medidln¢ atraktivni jsou naptiklad témata jako:

e nadmérné a unikatni prepravy;
e CSR asponzoring;

e celebrity;

e naro¢né prostiedi pro prepravy.
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Dle analyzy PR, kterou si DB Schenker Czech Republic nechava provadét prostrednictvim
outsourcingu, lze vyvodit zavéry o medializaci v roce 2014. Jak vyplyva z Obr. 11,
publicita DB Schenker v médiich ma ruzné podoby. Nejvice vyuzivanym medialnim
prostiedkem je internet, konkrétné webové stranky jako napiiklad transport-logistika.cz,
zelpage.cz, logistics.cz, svetprumyslu.cz, zeleznicar.cd.cz, eulog.cz, autofox.cz,
logistika.ihned.cz a spiral.cz. V tésném zavésu za internetem jsou odborné tisténé ¢asopisy.
Nejvice byl v roce 2014 DB Schenker publikovan v magazinech: Dopravni noviny, Euro,
Zeleznicni magazin, TECH magazin & Truck & Business. Jako tfeti nejvyuzivangjsi
publicitni prostfedek se pro DB Schenker jevi kategorie denikii a tydenikd. Firma byla
nejvice zminéna v Miladé front¢ DNES, E15, Hospodarskych novinach a Lidovych
novindch (DB Schenker Czech Republic, 2014b).

B odborny tiStény casopis
B denik/tydenik

internet
B agenturni ¢asopis

ekonomicky casopis

Obr. 11: Prostiedky publicity DB Schenker
Zdroj: DB Schenker Czech Republic, 2014b. Vlastni zpracovani.

Z t¢hoz prizkumu vyplynulo, Ze okolni povédomi o spolecnosti je dobré a Ze velka ¢ast
vetejnosti vi, co si pod ndzvem DB Schenker mize ptedstavit. Pro dalsi aktivity je vhodné
predstavovat spolenost spiSe zpozice odbornika a silné spoleCnosti, poskytovat

komentaie i prognozy a nabizet moznost rozhovoru s vedoucimi pracovniky.
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Dle vysledkii zkoumani se potvrdila dilezitost pfizpisobovat rozesilané materidly
konkrétnim periodikiim. N¢kolikrat zdiraznéna byla béhem rozhovorli s novinafi

»exkluzivita® zprav, ktera je hlavné pro deniky i televizi velmi diilezita.

Nabizeni rozhovoru s ptredstaviteli spolecnosti a moznost individualni navstévy je jednou
Z cest, jak dostat téma logistiky do celostatnich médii. Pro odborné redaktory je dobrou
volbou uspotadat setkani ¢i exkurzi v logistickém zatizeni, kde by navstévnici vid€li chod

spole¢nosti na vlastni o¢i. Zajimaji je také pripadové studie doplnéné fotografiemi.

Ze zjisténych vysledkl vysSlo najevo, ze redaktoti vétSinou nevyuZzivaji socidlnich siti pfi
zjiStovani informaci. V soucasné dob¢ tedy neni nutné zamétfovat se na tento zpusob
komunikace, ale spiSe se snazit vytipované redaktory kontaktovat pfimou cestou —

telefonicky, prostfednictvim mailu ¢i v idealnim pfipad€ na osobni schiizce.

Na zakladé proveden¢ho vyzkumu DB Schenker vypracoval do budoucnosti takovou
strategii komunikace s médii, ktera bude rozvrstvena do n€kolika smérti. Hlavnim zdrojem
pro témata budou aktivity spolecnosti DB Schenker a profilace manazerd firmy. DalSim
vyznamnym zdrojem témat budou pievzaté zahrani¢ni zpravy. Ze zahrani¢nich zprav jsou
pro Ceské novinare zajimavé predevSim nové termindly, nové sluzby, novi klienti nebo
ziskana ocenéni. Dal$im smérem bude pfima komunikace s novinafi, kdy jim budou
nabizeny informace v néavaznosti na edi¢ni plany redakci. Poslednim smérem bude
vypracovani piipadovych studii z preferovanych podnikatelskych segmenti a nasledna

komunikace s odbornymi médii (DB Schenker Czech Republic, 2014c).

5.2.4 Zakaznické akce

Akce a udalosti jsou dalSim znéstroju, ktery pomdahd spolecnosti DB Schenker
k prohloubeni vztahu se zakaznikem. Akce, které DB Schenker organizuje, se lisi
Vv zé&vislosti na regionu a na cilové skupiné zakaznikdl, pro které jsou ptipraveny. Konkrétni
témata akci se mohou rok od roku liSit, nicméné koncept, na kterém jsou jednotlivé

udalosti postaveny, ziistava prakticky stejny.

72



Nejvétsi udalosti, kterou DB Schenker Czech Republic ptipravuje kazdoro¢né pro své
klicové zakazniky a klienty, je Vanocni divadlo. Jednéa se o divadelni predstaveni, které
DB Schenker objednava vzdy na listopad v nékterém z prazskych divadel. Na tuto udalost
je zvano az 500 osob, mezi nimiz jsou kromé zakaznikli také obchodnici a vedouci
predstavitelé DB Schenker. Cilem akce je potésit zakaznika vdnocnim darkem v podobé
divadelniho ptedstaveni. Béhem rautu, ktery byva do programu velera zafazen PO
divadelnim pfedstaveni, maji pak obchodnici za kol prohlubovat osobni kontakt se
zakazniky. V tak vysokém poctu lidi vSak neni mozné, aby kazdy obchodnik vénoval viem
svym zékaznikim dostatecné mnozstvi ¢asu, a proto se jednad spiSe o kratSi konverzace

o predeslém divadelnim piedstaveni ¢i ptani hezkych Vanoc a $tastného nového roku.

Zakaznickou akci ponékud mensiho rozsahu je regionalni akce. Tato udalost je urcena
maximalné pro 30 osob a byva sportovniho ¢i kulturné-spole¢enského charakteru. Zde se
setkavaji obchodnici se svymi zdkazniky jiz v uz8§im kontaktu, a maji tak moznost stravit
spolu vice spole¢né¢ho Casu. Ptikladem takovych udélosti je naptiklad golfovy turnaj,
vyznamné hokejové ¢i fotbalové =zapasy, kulturni festival Smetanova Litomysl,

Shakespearovské slavnosti apod.

Dalsi formou udalosti, na kterou DB Schenker zve své zakazniky, jsou VIP akce. Zde je
urcujicim faktorem nadmétu udélosti to, o zdkaznika kterého z produkti DB Schenker se
jedna. Ptikladem je tematicky vylet do Hamburku nebo plavba po Batove kanale. Takova
akce pak byva urcena vedoucim pracovnikim ndmoiniho oddéleni, nejvyznamnéjSim
zakaznikiim, které firma v oblasti ndmotnich pfeprav ma, a odpovidajicim pracovnikiim
obchodu. VIP akce mivaji nejen kulturni a spoleCensky charakter, ale ¢asto také zahrnuji
odborny vzdélavaci program (napi. exkurze do piistavu v Hamburku s odbornym

vykladem).

MozZnosti jsou také soukromé akce uréené pro konkrétniho zakaznika. Jedna se o specialni
udalost, ktera je organizovéana pro jednoho daného zdkaznika. Akce vétSinou probiha tak,
ze je pozvana skupina zakaznikovych zaméstnanct a skupina zaméstnanci DB Schenker,
ktefi jsou se zakaznikem v kontaktu. Tito lidé pak spole¢né podnikaji aktivity jako
napf. bowling, navstéva moravskych sklipki atd. Akce ma teambuildingovy raz, jejim

ucelem je sblizit zaméstnance obou firem a prohloubit jejich vzdjemny vztah.
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Akce pro zakazniky i verejnost

Vetejné udalosti jsou podskupinou akci, které DB Schenker organizuje nejen pro své
zakazniky, ale také pro Sir§i okoli. Pfikladem udalosti uréené pro zakazniky i vefejnost
jsou slavnostni otevieni novych termindlli a jejich prohlidky ¢i exkurze zavodi pro
novinafe a pro studenty. Pfinosem vefejnych akci pro obchodni ¢innost je predevsim to, zZe
se tak firma dostava do povédomi nejen zakaznikiim, ale 1 okolnimu svétu. Spole¢nost

DB Schenker téchto udéalosti v§ak neorganizuje ptili§ veliké mnozstvi.

5.2.5 Konference, kongresy, vystavy a veletrhy

Dalsi nastroj podpory obchodni ¢innosti, kterého DB Schenker ve svém podnikani
vyuziva, jsou konference, kongresy, vystavy a veletrhy. Na tomto typu akcei, které byvaji
tematicky specifikovany, dochazi k vyznamnym setkanim, ktera mohou pro firmu

znamenat budouci obchodni partnerstvi.

DB Schenker se nejcastéji Gcastni vystav a veletrhli zamétenych na logistiku ¢i na oblast
automobilového primyslu. Tam pak podnik ¢asto potkava potencialni zakazniky i mozné
obchodni partnery (napf. developefi, vyrobci stroji, vyrobci palet, vyrobci obalovych
materiald atd.). ZaleZi na konkrétni udalosti, zda se DB Schenker ucastni pouze jako
navstévnik nebo zda se firma aktivné zapojuje. V pfipadé, Ze firma vystupuje jako
navstévnik, je jejim cilem pouze nasbirat nové know-how, obhlédnout si své konkurenty
a setkat se snékterymi obchodnimi partnery. Je-li DB Schenker aktivnim ucastnikem
vystavy Ci veletrhu, vystupuje na akci jako partner. Ma sviij vlastni stanek, prezentuje své

produkty a snaZi se co nejvice se zviditelnit a zaujmout potencialni zdkazniky.

Jednou z nejvétsich logistickych konferenci, na kterych se DB Schenker podili jako aktivni
partner, je Eastlog. Cilem konference je seznamit ucastniky s aktualnimi a budoucimi
logistickymi trendy. Konference zaroven poskytuje prostor pro diskuse nad soucasnym
logistickym dénim v regionu stfedni a vychodni Evropy. Hlavni ¢ast kongresu soustiedi
pozornost na marketingové kampané. Nejvice pfitahuje kampan pozornost Siroké logistické
vefejnosti z oblasti poskytovatelti logistickych sluzeb, z vyrobnich a obchodnich firem.

V poslednich letech se této udalosti tcastni az kolem 350 logistiki.
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5.2.6 VyuziZi spozoringu a CSR

DB Schenker kona spolecensky odpovédné aktivity formou logistickych partnerstvi,
sportovnich a kulturnich sponzoringli ¢i prostiednictvim charitativnich a humanitarnich
organizaci a projektd. Odpovédné podnikdni pro DB Schenker znamena
podnikat uspésné a zaroven myslet na ekologické a socialni zajmy spole¢nosti. Podniku to
piinasi pfimy i1 nepfimy prospéch a zajistuje dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu oproti
jinym firmam, které se tak nechovaji. Vzhledem k tomu, Ze i t€émito ¢innostmi se firma
DB Schenker prezentuje navenek, lze sponzoring a socialni odpovédnost rovnéz zatadit
mezi nastroje podpory obchodni ¢innosti. Jedndni v souladu s principy CSR piinési
DB Schenker tfadu vyhod: vétSi transparentnost, posileni davéryhodnosti, zlepSeni
reputace, odliSeni od konkurence, reklama v podobé zvétejnéni DB Schenker jako partnera
daného projektu ¢i moznost ziskani novych obchodnich partnerii prostfednictvim téchto

aktivit.

Firma ro¢né obdrzi nékolik desitek zadosti na spolupraci od riznych vétSich organizaci
a nadaci, ale také od menSich projekti (spolky, tymy, dilny) ¢i v posledni dobé i1 od
jednotliveit nebo rodin. DB Schenker se kazdou zadosti zabyva a vyhodnocuje jeji

smysluplnost, ale z finanénich a jinych divodi byva 95 % odmitnuto.

To, jak sponzoring a CSR ve firmé funguje, zaleZi zcela na konkrétni divizi, korporatni
pravidla v této oblasti nestanovuji zadny piesny postup. V Ceské republice se DB Schenker
podili na velmi rtznorodych spole¢ensky odpovédnych aktivitaich. Pro ptiklad budou
uvedeny jen nékteré z aktivit, jeZ byly zvetejnény v ramci CSR Strategie (DB Schenker
Czech Republic, 2015f).

V oblasti sportu je DB Schenker dlouhodobym logistickym partnerem kazdoro¢ni udalosti
Jizerska 50. Na tomto projektu se firma podili nejen zajistovanim veskerych logistickych
preprav, ale také sponzoringem pienosti v Ceské televizi. Stejnym zpisobem podporuje
DB Schenker golfovy turnaj Czech Masters, Svaz sjezdového lyzovani a v roce 2015 se
firma poprvé podilela na prepravé trofeje pro Tour de France do Pafize. Jako sponzor
DB Schenker podporuje také mnoho fotbalovych ¢i hokejovych klubl (napt. Bili Tygri
Liberec, Slovan Liberec, FK Jablonec atd.).
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Vyznamné spolecnost prtispiva také lidem, kteti jsou socialné slabi, nemocni,
handicapovani ¢i jakkoli jinak znevyhodnéni. DB Schenker je dlouholetym partnerem
Centra Paraple, které pomaha lidem ochrnutym po poskozeni michy ptizpisobit se nové
zivotni situaci, zlepsit fyzicky a psychicky stav, dosahnout co nejvétsi miry sobéstacnosti
a nezavislosti, vratit se do svého prirozeného prostfedi a ziskat predpoklady ke
spole¢enskému a pracovnimu uplatnéni. Jiz n€kolik let se zaméstnanci DB Schenker také
ucastni jako dobrovolnici akce Béeh pro Paraple. Déle DB Schenker podporuje sdruzeni
SOS deétskych vesnicek, coZ je neziskova organizace, kterd se snazi pomahat détem
ohrozenym ztratou rodicovské péce nebo détem, které jiz rodiovskou péci ztratily. Tento
projekt podporuje firma materialné, poskytovanim svych pieprav ale také dobrovolnickymi
aktivitami. Zajimavym projektem je rovnéz mezinarodni sdruzeni Namasté Nepal (Usmév
Z Nepadlu), kde byl DB Schenker pozdddn o realizaci charitativni pfepravy drobného
zdravotnického materidlu a bryli pro pravé otevienou nemocnici nedaleko Kathméandu.
Dalsi exotickou oblasti, které je firma napomocna, je Kongo. Zde je DB Schenker hlavnim
partnerem charitativni pfepravy pouzitych Skolnich aktovek, batoht a dalSich Skolnich

pomtcek pro déti v této chudé africké zemi.

DB Schenker také pomaha svému okoli v oblasti kultury. Kulturné¢ zaméfenych projektu,
at’ uz na uzemi Ceské republiky (napf. kulturni sponzoring a logisticka spoluprace festivalu
Smetanova Litomysl, sponzorska preprava kulis pro Naivni divadlo Liberec, sponzoring
poradu StarDance, Partnerska podpora festivalu inovaci, vynalez a napadt Ceské inovace
2015), nebo kulturnich udalosti na mezinarodni trovni (napft. logistické partnerstvi ¢eské
ucasti na Svetové vystave EXPO 2015), podporuje DB Schenker nepfeberné mnoZstvi

(DB Schenker Czech Republic, 2015f).

Ackoli DB Schenker svym podnikanim Zivotnimu prostiedi spiSe $kodi, snazi se alespon
castecné tuto skute¢nost kompenzovat tim, Ze vykonava ekologicky prospésné aktivity.
Spolecnost je zapojena naptiklad do projektu Zelend firma, v némz cilem je ochrana
zivotniho prostiedi a v jehoz rdmci chce firma umoznit zaméstnancim zbavit se
ekologickym zptsobem vyslouzilych drobnych elektrospotiebicli a baterii, a vyrazné tak
roz§ifit své aktivity v oblasti ochrany zivotniho prostfedi. Krom sbirani a spravného
nakladani s odpady podnik pfispiva k budovani ekologicky nauénych stezek na uzemi CR.
Firma se také podili na projektech Vysadme strom za zaméstnance & Uklidme Cesko.
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DB Schenker pravidelné nakupuje zbozi se znackou Fair Trade, a tim se snazi podporovat
spravedlivy obchod a podminky pro péstitele, femeslniky a vyrobce v rozvojovych zemich.

Tyto pfedméty jsou pouzivany jako darky pro zédkazniky a zaméstnance.

Je jest¢ velké mnozstvi dalSich aktivit, kterymi se DB Schenker zapojuje do socialni
podpory potiebnych. Tim, Ze firma tyto ¢innosti realizuje, plisobi pozitivné na své okoli
a nejenze pomaha potiebnym, ale rovnéz si tim buduje znacku a posiluje divéru vetejnosti,

¢imz potazmo podporuje svou obchodni ¢innost (DB Schenker Czech Republic, 2015f).

5.2.7 Propagacni darkové predméty

DB Schenker vyuziva propagacnich darkovych predmétii ke zviditelnéni a podpote znacky
na trhu. Propagacni predméty tedy lze taktéz tadit mezi nastroje podpory obchodni
¢innosti. DB Schenker vyuziva téchto pfedmét k zaujmuti potencidlnich zdkaznikd, ale
také k podekovani stavajicim klientim, ¢i jako darek k Véanociim. Vybrané ptfedméty se
snazi ptizpusobovat cilové osobé&, ale zaroven usiluje také o to, aby véc reprezentovala

DB Schenker, méla odpovidajici image a praktické vyuZiti.

Marketingové oddeleni DB Schenker sestavuje kazdy rok na zéklad¢ ptridéleného rozpoctu
nové portfolio darkovych pfedméti. Nékteré napady na konkrétni darky jsou piejimany
pfimo z korporace, ale velké mnoZstvi propagacnich pfedmét si urcuji sami pracovnici
¢eskych pobocek. V zavislosti na hodnoté a ucelu predmétu jsou darky v DB Schenker

fazeny do tfech kategorii: GiveAways, Gifts a VIP.

Propagac¢ni darkové predméty GiveAways

GiveAways neboli bézné propagacni piedméty jsou praktické drobné darky s hodnotou do
100 K¢&. V soucasné dobé se jedna se o propagacni pfedméty jako napiiklad bloky,
propisky, diafe, kalendafe, sportovni ¢elenky z funkéniho materidlu apod. Tyto darky jsou
pozornosti prakticky pro jakéhokoli zdkaznika a maji spiSe propagacni charakter.

Distribuce téchto darka zdkazniklim nevyzaduje specidlni evidenci.
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Propagacni darkové predméty Gifts

Dalsim typem propagacnich piedméta jsou darky Gifts. Jejich hodnota se pohybuje
v rozmezi 100 — 300 K¢ a jejich distribuce mezi zakazniky DB Schenker se musi evidovat
do CRM systému tWINS. V soucasnosti se portfolio darka Gifts sklada napiiklad
Z kvalitnich vin, luxusnich vyvrtek na vino, multiadaptéru do auta, kosmetickych balicka,

sportovnich doplitka apod.

Propagacni darkové predméty VIP

Nejhodnotné&jsi polozky, které DB Schenker dava svym zakaznikiim, spadaji do kategorie
darkovych predmétt VIP. Jejich cena je vyssi nez 300 K¢, ale z diivodu etického kodexu
a compliance korporace by neméla ptesahovat hodnotu 1 500 K¢. Rozdélovani téchto
darkt musi byt rovnéz evidovano v CRM systému. Pfed darovanim tohoto darku
zakaznikovi musi dany obchodnik vznést na svého nadfizeného konkrétni pozadavek spolu
se zdivodnénim, komu a z jakého diivodu chce piedmét darovat. Nyngjsi spektrum VIP
darkii obsahuje naptiklad znackové cyklistické dresy, kvalitni zimni vesty, vizitkovnik
zdobeny cCeskymi ktistaly, hodnotné Sperky z Ceského kitistalu, Fair Trade balicky

obsahujici kvalitni ¢eské BIO vyrobky apod.

5.2.8 BrozZury a letaky

Tato forma tiskovin je v oblasti marketingu dlouhodob¢ vyuzivanym nastrojem k podpoie
obchodni ¢innosti. V soucasné dobé vSak diky internetu, digitalizaci a také z ekologickych
divodl ve své tisténé forme zacinaji tyto materidly postupné upadat. DB Schenker tuto
skuteCnost také zaznamenava, a tak postupné prechazi K online verzi téchto propagacnich

materidlii a snazi se o komunikaci prostfednictvim online newslettert.

Brozury a letdky jsou nedocenitelné nastroje podpory obchodni ¢innosti, které poskytuji
zakaznikiim DB Schenker pfedevs§im informace o produktech a sluzbach, které mtzZe firma
nabidnout. Firma uvadi informace o svych moznostech pteprav, skladovani, distribuce,
planovani, poradenstvi, celkového fizeni dodavatelského fetézce apod. V téchto

materidlech byva ale také kromé nabidky produktli a sluzeb uveden koncept spolecnosti
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DB Schenker, novinky, aktualni udalosti, reference od ostatnich zakaznikli a predevSim
kontaktni informace, aby ¢tenat brozury védé€l, na koho se ma v ptipad¢ z4jmu o produkt

DB Schenker obratit (DB Schenker Czech Republic, 2016c).

Materialy jsou zasildny stavajicim i potencidlnim zakaznikim v tisténé i1 v elektronické
podob¢ nekolikrat do roka. Rovnéz jsou k dispozici na webovych strankach spolec¢nosti

DB Schenker.

5.2.9 Casopisy a magaziny

Dal$imi z nastroju marketingové komunikace v DB Schenker jsou bezpochyby periodika.
Firma vydéva vlastni Casopisy ve tiech riznych formach. Tou z hlediska podpory obchodni
¢innosti nejvyrazngjsi formou je Casopis Zpravodaj, ktery vychazi dvakrat do roka. Jedna
se 0 magazin uréeny zakaznikiim a obchodnim pfatelim spolecnosti, ktery je distribuovan
jak v tisténé, tak v elektronické podobd. Casopis ma 24 stran a v kazdém vytisku se

objevuji rizna témata, ale zpravidla 1ze naméty zatadit do nasledujicich skupin:

e rozhovory o aktualnich tématech z pohledu vedoucich pracovnikl, odpovédnych
zaméstnancd, specialistd z oboru;

e sluzby a produkty, které jsou na trhu novinkou ¢i ispéchem ve své tfid¢;

e piipadové studie, které¢ informuji o vyjimecnych projektech a zakazkach, které
DB Schenker realizoval nebo se na né€ ptipravuje;

e praktické informace souvisejici s logistikou;

e udalosti z CR i ze svéta spojené s DB Schenker;

e aktuality, sponzorské projekty, CSR atd. (DB Schenker Czech Republic, 2016d).

Druhou formou periodika urCeného zakaznikim je Zpravodaj Express. Jedna se
o mésicnik, ktery je zdkazniklim distribuovan pouze elektronicky. Obsahuje aktuality,
novinky o produktech a sluzbach a nejnovéjsi zpravy o déni na trzich, které maji vliv na

24

Vv obraze o aktualnim déni v DB Schenker (DB Schenker Czech Republic, 2016e).
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Magazin e-sicko je periodikum, které neni urCené zdkaznikim DB Schenker, nybrz
zaméstnancim firmy. Jednd se tedy spiSe o nastroj interni komunikace ve firm¢. Nicméné
1 fungujici vnitini komunikace mtize findln¢ vést ke zlepSeni celkové obchodni Cinnosti
podniku. Tato tiskovina vychazi kazdé dva mésice a je ve firm¢ kdostani jak
Vv elektronické, tak v tisténé podobé. Cilem e-sicka je informovat o nejnovéj$im déni
v DB Schenker, pfedstavit nové pracovniky, informovat o ptipadnych zménéach
Vv organizacni struktufe, upozornit na firemni akce (teambuilding), ale pfedevsim je cilem
tohoto magazinu zaméstnance jistou formou pobavit (DB Schenker Czech Republic,
2016f).

5.2.10 Internetové stranky

Korporatni  webové stranky  (www.dbschenker.com) i stranky ceské divize
(www.dbschenker.cz) nabizeji Siroké spektrum informaci o spole¢nosti. Navstévnik
internetovych stranek DB Schenker ma moZnost dozvédét se informace jako
napf. historicky vyvoj podniku, koncept celé korporace, nabidka produkti a sluzeb,
aktualni déni, aktivity firmy na vefejnosti spojené s medializaci, pracovni nabidky,
kontakty na osoby odpovédné v dané oblasti a mnoho dalSiho. Prostfednictvim webovych
stranek si zakaznik muze pfimo ptes e-Servis vytvofit objednavku pozadované sluzby
online. Internetové stranky jsou tvofeny pro celou korporaci jednotng, maji uniformni

design a jsou tak pro navstévnika stranek prehledné&;si.

Aktivita DB Schenker na socidlnich sitich neni pfili§ vysoka. Firma sice ma vytvofeny
profil na Facebooku, ale nepfispiva na tento portal pravidelnymi informacemi. Tento fakt

je pravdépodobné zapfic¢inén strukturou zédkazniki firmy DB Schenker, ktera je z naprosté

vetsSiny zalozena na B2B trzich.
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5.2.11 CRM tWINs

Spole¢nost DB Schenker si uvédomuje, ze v dnesni dob¢ jsou hlavnim faktorem tspéchu
informace. Kdo je md, ma konkuren¢ni vyhodu. Cim vice informaci o zdkaznikovi mé co

-----

To se pak samoziejmé i pozitivné promita do finanénich vysledki spole¢nosti.

CRM tWINs je vtomto ohledu pfinosem. Jedna se o korporatni systém, ktery byl pro
¢eskou divizi zaveden v lednu 2016 a nahradil tak piedchazejici CRM Pivotal, ktery si
vyvinuli pracovnici DB Schenker Czech Republic pouze pro narodni ucely. Korporatni
systém tWINS umoznuje SirSi a hlubsi sdileni informaci mezi obchodem a provozem,
vytvafeni tymi pecujicich o zékaznika a koncentraci informaci na jednom misté. Je
pfistupny uZzivatelim v rdmci vSech divizi DB Schenker, které jej vyuzivaji (v souasné
dobé cca 70 zemi). Z divodu, Ze se jedna o globalni systém, je jedinym komunikaénim

jazykem celého CRM anglictina.

Uzivateli tohoto systému jsou pfedevSim pracovnici odd€leni obchodu. Nejvice jej
vyuzivaji obchodnici SIS, pro které je tento néstroj podpory obchodni ¢innosti hlavnim
zdrojem informaci o zdkaznikovi. Ostatni skupiny obchodnikli vSak také ke své Cinnosti
CRM vyuZivaji. Pracovnici z tWINSU nejen Cerpaji data, ale zaroven je do systému také
zadavaji. Po kazdé realizované aktivit¢ se zdkaznikem (uzavieni obchodu, obchodni
schiizka, osobni schiizka, telefonat, vyznamny email atd.) aktualizuji data a ptidavaji nové

informace o zakaznikovi.

CRM se sklada z profilt veSkerych zdkaznikti. O kazdém zakaznikovi jsou do systému

evidovana a aktualizovana tato data:

e kontaktni informace;

e organizacni struktura zédkaznika;

e historie realizovanych zakazek s DB Schenker;
e velikost realizovanych obrati s DB Schenker;
e piipadné reklamace;

e obchodni ptilezitosti a potencial;
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e odpovédni obchodnici (garanti);

e strategie zvolend pro komunikaci se zakaznikem;

e vlastnosti, zvyky a tradice zdkaznika;

e osobni informace o zakaznikovi (narozeniny, zivotni udalosti, zaliby atd.);

e historie veSkeré komunikace (zakaznikovo chovani, reakce, potieby atd.);

e pouzité nastroje podpory obchodni komunikace (kampané, kterych se zakaznik

ucastnil; akce, na které byl zvan; darky, které obdrzel atd.).

Pracovnikim obchodniho oddéleni navic tWINS pfinasi snizeni administrativni zatéze, kdy
neni tfeba psat riizné reporty a vyplilovat tabulky (napf. Gspé$nost cenovych nabidek), ale
CRM vsechny tyto informace nabizi. Z pohledu korporace DB Schenker pfindsi jednotny
syst¢ém tWINS pro vSechny zemé také snizeni ndkladl v podobé cCasu uSetieného za
globalni komunikaci v rdmci celé firmy. Tento €as pak mohou obchodnici efektivné

vynalozit na komunikaci se zadkaznikem.

Hlavni vyhoda tWINsu spociva v Sir§im a hlub$im sdileni informaci mezi obchodem
a provozem, coz vede k lepsimu pochopeni potieb i situace zakaznika a zaroven také
umoziiuje lépe a presnéji reagovat na jeho pozadavky. Vyhody tohoto nastroje podpory
obchodni €innosti pocituje jak zékaznik, tak DB Schenker. CRM systém tWINS neni jen
nova IT aplikace, ale je to také obchodni strategie, ktera umoziuje skrze zlepseni systému

péce o zakaznika zvysit uspéch DB Schenker (DB Schenker Czech Republic, 2016g).

5.2.12 Ostatni nastroje podpory obchodni ¢innosti

Prvki, které firma DB Schenker vyuziva k podpotfe obchodni ¢innosti, je mnohem vice,
nez bylo zminéno v predeslém textu. Mezi tyto nastroje dale patii také reklama (reklamni
plachty, banery, vlajky atd.). Jako dal§i nastroj lze vnimat zvyhodnéni v podobé
permanentek (hokej, fotbal, ZOO, muzea, galerie) které¢ firma zakaznikiim poskytuje a tim
opét utuzuje jejich vzajemny vztah. Pro ucely diplomové prace jsou vSak diive zminéné

nastroje podpory obchodni ¢innosti dostacujici.
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6 Realizace a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméreného
na nastroje podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker Czech
Republic

K vyzkumu zaméfenému na nastroje podpory obchodni ¢innosti vyuzivané v DB Schenker
Czech Republic bylo vyuzito dotaznikového Setieni. Tato kapitola je vénovana prave

tomuto vyzkumu.

V kapitole jsou nejprve poskytnuty metodologické informace o principech dotaznikového
Setfeni. Na zakladé téchto informaci je ndsledné charakterizovan koncept dotaznikového
Setfeni, ktery byl ve vyzkumu aplikovan. Dalsi ¢ast textu je vénovana analyze a zpracovani
dat, ktera byla prostiednictvim vyzkumu ziskana. Zav€re¢na c¢ast se zaméfuje na
interpretaci vysledkll, které Setfeni pfineslo a predev§im na moznosti navrhii jak nastroje

podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker vylepsit.

6.1  Metodologicky zaklad pro dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je jedna ze zakladnich technik sbéru dat. Pro vyzkum diplomové prace
byl z divodu piehlednosti a relativné snadné dostupnosti dat zvolen dotaznik jako

nejvhodnéjsi nastroj.

Pii tvorbé dotazniku je diileZité v prvnim kroku stanovit cil, ktery bude urcovat, co ma byt
prostfednictvim otazek zjisténo. Otazky by mély byt sestaveny tak, aby zjisténé vysledky
byly schopny poskytnout smérodatné informace. Celkové by mél byt dotaznik koncipovan

strucné, jasné, prehledné a ¢asové ne piilis ndrocné, aby jej byl respondent ochoten vyplnit.

Z hlediska charakteru byl jako nejvhodné&jsi vybran tzv. strukturovany dotaznik. Tento typ
dotazniku byva ve vyzkumech vyuzivan nejcastéji a mize mit podobu jakéhosi formulare,

kde jsou otazky stanoveny v daném potadi a logicky na sebe navazuji.

Typy otazek, jez se v dotazniku vyskytuji, se 1iSi dle rtiznych parametrd. Jednim

z moznych déleni je roziadit otazky na oteviené a uzaviené. Oteviené otazky jsou tvofeny
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tak, ze na n¢ respondent odpovida vlastnimi slovy. Vyhodou tohoto typu otazek je, ze
kazdy ma zcela volny prostor pro vysloveni svého nazoru a ziskané informace mohou byt
1 velmi podrobné. Problémem vsak mnohdy byva slozita interpretace tohoto typu otazek.
Naopak uzaviené otazky respondentovi nabizeji vybér zpifedem danych variant. To
umoziiuje relativné nenarocné zpracovani otdzek. Nevyhodou uzavienych otazek je riziko
zkresleni odpovédi, protoze mnohdy respondenti voli nékterou z variant pouze jako
kompromis. Druhé déleni v typologii otazek se tyka uzavienych otazek a odviji se od jejich
rozsahu, respektive poctu nabizenych variant. Jednou z moznosti jsou dichotomické
otazky, coz jsou otazky s dvéma moznymi variantami. Druhym typem jsou polytomické
otazky, které nabizeji vybér odpovédi z dvou a vice variant. V dotazniku vytvofeném pro
vyzkum této prace jsou zvySe uvedenych otdzek pouzity oteviené 1 uzaviené,

z uzavienych otdzek potom ty polytomické (Reichel, 2009).

Dalsi z klicovych krokt pfi realizaci dotaznikového Setfeni je vhodny vybér zkoumanych
objektl. Zakladni soubor je skupina jednotek, kterd ma ptredstavovat celkovy vyzkumny
soubor (vSichni, kterych se zkouméni tykd a na koho se maji vysledky zkoumani
vztahovat). V této praci byli do zakladniho souboru respondentii zahrnuti kvalifikovani

odbornici z praxe.

6.2  Koncept dotaznikového Setieni realizovaného v DB Schenker

Czech Republic

Pro realizaci vyzkumu ve spolecnosti DB Schenker je na zafatku tfeba vytvofit postup
a celkovy koncept toho, jak ma byt Setfeni realizovano. Hlavnimi body pro provedeni
zkoumani je v prvni fad¢ formulovat danou problematiku a v druhé fadé¢ stanovit si cile,
kterych ma byt prostfednictvim vyzkumu dosazeno. DalS$imi nutnymi kroky je zvoleni
reprezentativniho vzorku a rozhodnuti o zplsobu sbéru dat. Nezbytné je také vybrat
vhodny vyzkumny nastroj pro dané badani. Rovnéz je tfeba predem vymezit priabéh celého

procesu Setfeni.
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6.2.1 Formulace zkoumané problematiky a definovani cild vyzkumu

Jako prvni krok je zapotiebi definovat, jaké problematiky se ma vyzkum dotykat.
Vzhledem k zaméfeni prace budou zkoumanou oblasti nastroje podpory obchodni ¢innosti
v DB Schenker Czech Republic. Nastroje budou v Setieni analyzovany z hlediska
efektivnosti a u¢innosti, kterou organizaci v ramci obchodni ¢innosti piinaseji. Také bude
respondentim déan prostor pro vyjadifeni vlastnich ndzorii na dané ndstroje. Koncept
nastrojii podpory obchodni Cinnosti je fazen do dvou hlavnich kategorii — tradi¢nich

marketingovych nastrojii a samostatného nastroje podpory — CRM tWINS.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak jsou dané nastroje podpory ve spole¢nosti DB Schenker
vnimany obchodniky a sestavit navrhy na mozné vylepSeni stavajicich nastroji ¢i zafazeni

dalsich prostfedki k podpoie obchodni ¢innosti.

6.2.2 Stanoveni reprezentativniho vzorku

Do zékladniho souboru byli vybrani kvalifikovani odbornici z praxe. Témito odborniky
jsou obchodnici spole¢nosti DB Schenker. Pravé ti totiz pfijdou s nastroji podpory
obchodni Cinnosti do pfimého kontaktu nejvice a zaroveinn to jsou také oni, kdo jsou

V nejbliz§im vztahu se zakaznikem.

V oddéleni obchodu pracuje na celém uzemi DB Schenker Czech Republic celkem
35 ¢lenti obchodu. Skupina obchodnikd se sklada z vykonnych obchodnika SIS, FSE
a KAM a z manaZerii obchodu vcetné feditele obchodniho oddé€leni. V prizkumu byli
osloveni veskefi vykonni obchodnici pracujici ve vSech pobockach DB Schenker Czech
Republic, coz predstavuje celkem 29 osob. Jako odbornici z praxe budou v tazani figurovat
kategorie obchodnikli Key Account Management (KAM), Field Sales Executive (FSE)
a Sales Internal Staff (SIS), piedstavené jiz v kapitole 4.2.
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6.2.3 Rozhodnuti o zpisobu shéru dat

Uzivatelsky nejpfijatelnéjsi formou, jak respondentim distribuovat dotazniky, je jejich
rozeslani elektronickou formou, a to prostfednictvim korporatni emailové adresy.
Zvolenym nastrojem pro tvorbu dotazniku online je internetovy portal www.survio.com.
Server nabizi funkce pro tvorbu dotaznikli a zarovenn umozinuje sbér a editaci ziskanych
odpovédi. Nasbirané¢ vysledky budou nésledné analyzoviany a za pomoci programu

Microsoft Excel budou nékteré z otdzek zaznamenany i graficky.

6.2.4 Navrh vyzkumného nastroje

Zvolenym nastrojem pro vyzkum ve spole¢nosti DB Schenker je jiz zmiflovany
strukturovany dotaznik. Dotaznik obsahuje celkem 11 otazek, ztoho 5 otevienych
a 6 uzavienych. Prvni Cast otazek se zaobird marketingovymi néstroji podpory obchodni
¢innosti v DB Schenker a jejich efektivitou. Druha ¢ast otazek je vénovana CRM tWINs
a zkoumani jeho u€innosti. Kromé& hodnoceni efektivity a ucinnosti t€chto nastroji maji
respondenti také moznost vyjadfit pozitiva a negativa téchto nastrojii a napady na jejich

ptipadné zlepSeni.

V dotazniku je jeSté pfed konkrétnimi otdzkami struéné vysvétlena problematika, na kterou
je vyzkum zaméfen. V privodnim emailu, prostfednictvim kterého je dotaznik
respondentim distribuovan, je kromé pod€kovani za spolupraci uveden také ucel pouziti

dat a instrukce k vyplnéni dotazniku.

6.2.5 Prubéh dotaznikového Setieni

Dotazniky byly distribuovany obchodnikim SIS, FSE a KAM prostfednictvim firemniho
emailu se ¢trnactidenni dobou na vyplnéni. Pro snazsi ziskani zpétné vazby od obchodnikt
DB Schenker Czech Republic bylo pro distribuci dotaznikti vyuzito podpory feditele

obchodniho oddéleni spolecnosti.
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6.3  Zpracovani a analyza dat dotaznikového Setifeni v DB Schenker

Czech Republic

Dotaznikové Setieni s ndazvem Podpora obchodni cinnosti v DB Schenker Czech Republic

probihalo ve spole¢nosti DB Schenker v druhé poloving btezna 2016.

V ramci realizovaného vyzkumu bylo osloveno celkem 29 obchodnikli pracujicich ve
spolecnosti DB Schenker Czech Republic. Ze vSech oslovenych obchodnikii vyplnilo
dotaznik 26 respondentl, coz predstavuje témét 90% navratnost dotaznikll. Jeden
obchodnik neodpovédél z duvodu dlouhodobé nemoci, dal$i tazany se k dotazniku
nevyjadfil, protoze do podniku nastoupil teprve nedavno, a proto neni schopen poskytnout
plnohodnotny nazor. Zbyvajici pracovnik obchodu na dotaznik nereagoval z divodu

pracovni vytizenosti.

Prvni ¢ést dotazniku je vénovana marketingovym nastrojim podpory obchodni ¢innosti
a hodnoceni jejich ucinnosti. V druhé casti je pozornost zaméfena na efektivitu, pozitiva
a negativa CRM systému tWINs, ktery byl v DB Schenker na zac¢atku roku 2016 zaveden.
Zjisténa data tak budou nejen analyzou nastroji podpory obchodni cinnosti
v DB Schenker, ale pro podnik budou také ptfedstavovat odezvu na relativné nové

aplikovany CRM.

Dale jsou v textu uvedeny individualni otazky, které byly v Setfeni kladeny. U kazdé
otazky je stru¢né objasnén jeji vyznam z hlediska celého konceptu vyzkumu. Nésledné
jsou interpretovany jednotlivé odpoveédi tazanych respondentli. Konkrétni znéni dotazniku

je k dispozici v Ptiloze A.

6.3.1 Specifikace respondenti

K urceni bliz§iho charakteru respondenti bylo tfeba specifikovat, do které obchodni
kategorie dotazovany odbornik z praxe spadad. Pro zjiSténi této informace byla zvolena
otazka uzavieného charakteru dévajici respondentovi na vybér mezi tifemi variantami

obchodnikl (KAM, FSE a SIS), ktefi v DB Schenker ptisobi.
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Otazka €. 1. Do které kategorie obchodnika spadate?

Jak vyplyva z Obr. 12, z veSkerych 26 respondenti je téméf polovina ze skupiny FSE
(12 obchodnikt). 31 % oslovenych byli obchodnici KAM (8 obchodniki) a zbylych 23 %
predstavuje skupina SIS (6 obchodnikil). Toto procentualni rozdéleni odpovida ¢lenéni

obchodnikl v ramci spole¢nosti DB Schenker Czech Republic.

23%
m Key Account Management (KAM)
Field Sales Executive (FSE)
Sales Internal Staff (SIS)
46%

Obr. 12: Kategorie obchodnikiit DB Schenker
Zdroj: Vlastni zpracovani.

6.3.2 Utinnost marketingovych nastrojii podpory obchodni ¢innosti a jejich mozné

vylepSeni

Tato oblast je vénovana konkrétnim nastrojim podpory obchodni Ccinnosti, které
DB Schenker v soucasné dob¢ vyuziva. Jedna se o marketingové nastroje charakterizované
v kapitole 5.2, jako naptiklad propagacni materialy, tiskoviny, obchodni kampané apod.
V nasledujicich otazkach jsou jednotlivé nastroje obchodniky hodnoceny z hlediska
G&innosti, které podle jejich nazoru maji. Uéinnost je zkoumana ze dvou pro podnik
dalezitych hledisek: ziskavadni novych zakaznikii a udrzeni stavajicich zdkazniki. Pro tuto
¢ast dotazovani byly opét vybrany uzaviené otazky, ve kterych mél respondent za tikol na
pétistupiiové skale ohodnotit jednotlivé marketingové néstroje podpory obchodni ¢innosti
dle ucinnosti.
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V dalsi casti tdzani maji respondenti formou otevienych otdzek moznost vyjadfit své
napady na vylepseni stavajicich néstroji podpory ¢i dokonce navrhnout neékteré doposud

nevyuzivané nastroje.

Otazka ¢. 2: Jak ac¢inné Vam pripadaji niZe zminéné nastroje podpory obchodni

¢innosti z hlediska ziskani nového zakaznika?

Druhd otizka se zaméfuje na vyznam a efektivnost nastroji, které spolecnosti
DB Schenker napomahaji ziskat nové zdkazniky. Cilem otadzky je zjistit, jak v této
souvislosti vnimaji obchodnici uvedené marketingové nastroje. Dle vysledki, které ptinesl
vyzkum, bude postupné analyzovana ucinnost jednotlivych néstroji podpory obchodni

¢innosti v DB Schenker. Z Obr. 13 vyplyvaji konkrétni odpovédi respondentti.

16
14
12
10

Zcela 0¢inné

H Velmi uéinné

O N B OO

® Udinné
B Malo u¢inné

Zcela neucinné

Obr. 13: Ucinnost ndstrojit podpory obchodni ¢innosti dle ziskavani novych zdkaznikii spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jako prvni byla zjiStovana uGcinnost darkl, které byvaji potencidlnim zdkaznikiim ve
vhodnych piilezitostech vénovany. Kategorie darktt Give Aways byla nejvice hodnocena
jako uc¢inné, dale pak velmi uc¢inné i malo u¢inné. Obdobné byly hodnoceny ostatni dvé
skupiny darka, Gifts a VIP. V praméru obchodnici kategorii darkti oznacili jako stfedné

ucinny nastroj k ziskavani novych zakaznikd.

Dalsi nastroje jsou vénovany propagac¢nim materidltim, které podnik vede jak v tisténé, tak
Vv online podobé. Zatimco online newslettery byly nejcastéji hodnoceny jako G¢inné, tisténé
letaky a brozury byly z nejvétsi ¢asti oznaceny jako malo ucinné.

Firemni Casopis Zpravodaj je obchodniky rovnéz vniman jako u¢inny nastroj podpory
obchodni ¢innosti slouzici k ziskavani novych zakaznikt. Dalsim hodnocenym nastrojem

byly obchodni kampang, ty vétSina respondentl vhima jako G€inné ¢i malo Gc¢inné.

Zakaznické akce, které DB Schenker organizuje nejen pro stavajici, ale i pro potencialni
zékazniky byly znejvétsi casti klasifikovany do skupiny velmi u¢innych. Stejné tak
charitativni akce ¢i sponzoring jsou obchodniky posuzovany jako G€inny ¢i velmi ucinny

nastroj podpory obchodni ¢innosti pro ziskani novych zakaznikd.

Nadpoloviéni vétSina respondentli oznacila webové stranky DB Schenker jako uc¢inny
nastroj, zatimco problematika socialnich siti nepfinesla ptili§ jasny vysledek. Velka cast
respondentli povazuje socidlni sité¢ za velmi ucinny, a¢inny i malo ucinny nastroj podpory
pro upoutani novych zakaznikt. Jako posledni nastroj byl posuzovan direct mail. Ten byl
polovinou respondentl hodnocen jako ucinny, coz predstavuje stfedni hodnotu nabizenych

variant.

Otazka ¢. 3: Jak acinné Vam pripadaji nize zminéné nastroje podpory obchodni

¢innosti z hlediska udrzeni stavajiciho zakaznika?

Otazka €. 3 je koncipovana stejné, jako predchozi otazka, nicméné se soustiedi na vybrané
nastroje podpory obchodni ¢innosti v souvislosti s udrzenim stavajicich zakaznikd. Cilem
otazky je zjistit jak ucinné se tyto nastroje jevi obchodnikim DB Schenker. Jednotliva

vyjadieni obchodnik jsou k vidéni na Obr. 14.
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Obr. 14: Ucinnost ndstrojii podpory obchodni cinnosti dle udriovdni stavajicich zdkaznikii
spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Problematika darkovych predméti ptinasi odlisné vysledky, nez vyplynuly z predesié
otazky. Jako nastroj udrzeni stavajiciho zakaznika hodnoti obchodnici darkové predméty
mnohem ucinngji, nez u predeslé otazky veénované ziskdvani novych zakaznikd.
Nejcéetnéjsimi odpovédmi byly u kategorii darki Give Aways, Gifts i VIP nazory, ze se

jedna o t¢inné a velmi ucinné nastroje.

Obdobné je vSak zhlediska udrzeni stavajicich zdkaznikd vnimana problematika
propagacnich materiald. Pfevazné lze tiSténé letaky a brozury i online newslettery hodnotit

jako u¢inné a malo uc¢inné.

Nadpolovi¢ni vétSina respondenti hodnoti casopis Zpravodaj jako ucinny, dalsi
vyznamnéj$i podil respondenti jej oznacil jako malo ucinny. Obchodni kampané jsou

posuzovany z velké ¢asti jako ucinné ¢i malo ucinné.
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Velmi pozitivné jsou hodnoceny zakaznické akce, o kterych se obchodnici vyjadtili pouze
jako o zcela uc¢innych, velmi Uc¢innych ¢i ucinnych. SpiSe neutralné respondenti vnimaji
charitativni akce a sponzoring, o kterych nejcastéji tvrdili, ze se jednd o ucinny nastroj

podpory obchodu pro udrzeni stavajiciho zakaznika.

Komunikace na internetovych strankach a direct mail respondenti vnimaji celkové rovnéz
jako neutralni nastroj, hodnoceny nadpolovi¢ni vétSinou jako u¢inny. Zatimco komunikace
na socialnich sitich je obchodniky vnimana hlavné jako ucinny a malo U¢inny nastroj
podpory obchodni ¢innosti, ktery by napomohl spole¢nosti DB Schenker udrzet stavajiciho

zakaznika.

Dle vyzkumu se pro potieby udrzeni stavajiciho zdkaznika jako nejefektivnéj$i nastroj
podpory obchodni ¢innosti jevi zdkaznické akce. V tomto ohledu jsou také darkové
pfedméty vnimany jako efektivnéjsi nastroj, nez jak tomu bylo v ptipadé ziskdvani novych

zakaznika.

Otazka ¢. 4: Napada Vais, jak upravit néktery ze stavajicich nastroji podpory

obchodni ¢innosti, aby byl efektivnéjsi?

Cilem vySe uvedené otazky bylo dat prostor obchodnikiim k tomu, aby vyjadfili své
napady, kterymi by se podle nich daly stavajici nastroje podpory obchodni ¢innosti
vylepsit. Vyplnéni otazky nebylo pro respondenty povinné, nicméné nadpoloviéni vétSina
oslovenych obchodnikii uvedla jisty navrh na zdokonaleni. Dv¢ tietiny veskerych navrht
podali obchodnici FSE, c¢tvrtina ndvrhi pochazela od obchodniki KAM a zbyla feSeni
navrhli obchodnici SIS.

Jako cCasto zminovand problematika bylo uvedeno, Ze Sirokda vefejnost nemd viibec
povédomi o tom, jakou &innosti se DB Schenker zabyva. Resenim, které bylo obchodniky
navrhnuto, je napt. zvySeni reklamy a to konkrétné naptiklad na socialnich sitich, kde
spolecnost v soucasnosti ponékud zaostava. Problematika socidlnich siti byla jako mozné
feSeni zminéna v ramci dané otazky celkem Sestkrat. Stejné tak se vicekrat objevily navrhy
na zvySeni propagace znacky DB Schenker. Jako konkrétni nastroje propagace bylo
navrhnuto vice apelovat na vyznamnost webovych stranek a zdlraziiovat moznost online

objednavek, které si miize zakaznik u DB Schenker vytvofit.
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Casto opakovanym napadem obchodniktl bylo také organizovat pro zakazniky vétsi
mnozstvi spolecenskych akci, jako je naptiklad Vanoc¢ni divadlo. Dalsi navrh ze strany
respondentt byl vice individualizovat nabidku reklamnich predméta, které DB Schenker
dava svym stavajicim i1 potencidlnim zakaznikim. Celkova personifikace jednotlivych
nastroji podpory obchodni ¢innosti a jejich zaméfeni na konkrétni aktivity/Cloveka/akei je
dalsim uvedenym feSenim, jak lze v DB Schenker zefektivnit obchodni c¢innost.
Doporuceni jednoho z respondentli, které Ize uplatnit v podstaté¢ napfi¢ vSemi ndstroji
podpory obchodni ¢innosti, je pouzivat ve sdéleni kratké texty, které budou srozumitelné

I pro laika.

Otazka ¢. 5: Vite o néjakém nastroji, ktery DB Schenker v soucasnosti nevyuZziva, ale

mohl by byt k podpore obchodni ¢innosti pFrinosny?

Pata otazka ma za cil zjistit od respondentll navrhy mozZnych néstrojii obchodni ¢innosti,
které DB Schenker v souc¢asné dobé ve svém podnikani nevyuziva, nicméné by dle ndzoru
dotazovanych obchodnikii mohly byt pfinosem k podpote obchodni ¢innosti. Opét byly

nejaktivnéj$imi respondenty obchodnici FSE, ktefi podali nadpolovi¢ni vétSinu navrhi.

Nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku byly znovu socidlni sité, konkrétné¢ pak Facebook.
Obchodnici si mysli, Ze prave tento nastroj by pro firmu pfinesl vice reklamy a v§eobecné

propagace jména DB Schenker.

Jako mozny nastroj néktery z respondentti navrhl organizovat exkurze do DB Schenker pro

studenty zékladnich, stfednich a vysokych Skol.

Dal$imi ndvrhy, které by spiSe usnadnili interni komunikaci ve firmé a potazmo pak
podpofili obchodni ¢innost, bylo organizovat pracovni snidané, béhem kterych by se
obchodnici schazeli se svymi nadfizenymi a probirali aktudlni problematiky v uzsi skupiné.
Jinym doporu€enim pro usnadnéni komunikace potazmo prace obchodnikti bylo aplikovat
v DB Schenker systém Microsoft Power BI, ktery obsahuje analytické a reportingoveé

nastroje pro snadné zpracovani vétsiho objemu dat.
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6.3.3 CRM tWINs jako nastroj podpory obchodni ¢innosti

Druhd polovina dotazniku je zaméfena na CRM tWINs, ktery byl ve spolecnosti
DB Schenker zaveden v lednu 2016. Cilem nasledujici Casti Setfeni bylo zjistit, jak tento
novy systém vnimaji obchodnici, ktefi s nim denné piichdzeji do styku. Poskytnuté
odpovédi pak budou pouzity jako smérodatné informace k vypracovani navrhu feSeni na
pfipadna zlepSeni. V Setfeni budou opét vyuzity jak uzaviené¢ otazky, které rozradi
odpovédi obchodnikl dle danych variant do nékolika skupin, tak oteviené otazky, které

daji obchodnikiim prostor pro vlastni vyjadieni.
Otazka &. 6: Radite CRM tWINs mezi nastroje podpory obchodni ¢innosti?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda obchodnici DB Schenker vnimaji CRM jako nastroj
podpory obchodni ¢innosti. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4.2, kterd se zabyva
charakteristikou jednotlivych skupin obchodnikti v DB Schenker, novy systém tWINs
vyuzivaji kazda kategorie obchodnikil v jiném mnozstvi a k riznym ucelim. Proto bude

V této otazce individualn€ zohlednéno, jak je tWINs vniman obchodniky KAM, FSE i SIS.

Obr. 15 doklada, ze polovina veskerych obchodnikli v DB Schenker zcela jisté povazuje
tWINs za nastroj podpory obchodni ¢innosti. Vice nez Ctvrtina by jej do této skupiny
zaradila Castecné a zbyvajicich 23 % obchodnikli se ptiklani k varianté, ze by CRM

K nastrojim podpory obchodni ¢innosti bud’ nezatadila, nebo nevi.

Celkové tedy vice nez tfi Ctvrtiny veskerych respondenti CRM tWINs vnima jako néstroj
podpory obchodni ¢innosti, coz souhlasi s pfedpoklady prace, a CRM tak miize byt pro
ucely vyzkumu naddle chapan jako dal$i znastroji podpory obchodni Cinnosti ve

vybraném podniku.
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® Ano, zcela
4% Ano, ¢astecné
Nevim
0 Spise ne
2 m Urcité ne

Obr. 15: Vnimdani CRM tWINs vSemi obchodniky DB Schenker
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak vyplyva z Obr. 16, obchodnici KAM jsou o tom, Ze CRM tWINs je nastroj podpory
obchodni cinnosti témét uplné presvédceni. Tii Ctvrtiny veSkerych tazanych KAM
obchodnikl totiz tWINs mezi tyto néstroje zcela fadi, dalSich 12 % pak ¢aste¢né a zbylych
13 % pak nevi.

m Ano, zcela
Ano, Caste¢né
Nevim
Spise ne

m Ur¢ité ne

Obr. 16: Vnimani CRM tWINs obchodniky KAM
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obr. 17 se zabyva stejnou problematikou, avSak je soustiedén na odpoveédi obchodniki
FSE. Tato skupina taktéz z nadpolovi¢ni vétSiny s tvrzenim souhlasi, nicméné se naslo
23 % tazanych, kteti by CRM mezi néstroje podpory obchodni ¢innosti spiSe nezaradili
a 8 % obchodnikii FSE s tvrzenim zcela nesouhlasi a tWINs jako néstroj podpory viibec

nevnima.
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® Ano, zcela

1 Ano, ¢astecné
Nevim

= Spise ne

m Ur¢ité ne

Obr. 17: Vnimani CRM tWINs obchodniky FSE
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyjadieni obchodnikd SIS vyplyva z Obr. 18. Vesketi tdzani SIS obchodnici zvolili
pomérove stejné tii rizné varianty odpovédi. Tretina z nich, zcela jisté zastava nazor, ze
CRM tWINs je nastrojem podpory obchodni ¢innosti, dalsi tietina tdzanych s timto
tvrzenim souhlasi pouze castecné a zbyla tretina CRM jako ndstroj podpory obchodni

¢innosti spiSe nevnima.

® Ano, zcela

= Ano, ¢astecné
Nevim

= SpiSe ne

m Urcité ne

Obr. 18: Vnimdni CRM tWINs obchodniky SIS
Zdroj: Vlastni zpracovani.

96



Z vétsiny je tedy obchodniky CRM tWINs v DB Schenker vniman jako nastroj, ktery
podporuje obchodni ¢innost. Casteéné se viak 1idi nazory jednotlivych skupin obchodnike.
Nejvice jej jako nastroj podpory obchodni ¢innosti vnimaji obchodnici KAM, nejméné

naopak skupina obchodnikt FSE.

Otazka ¢. 7: Na zakladé VaSich dosavadnich zkuSenosti s programem tWINs prosim

ohodnot’te tvrzeni o novém CRM:

V dalsi otazce respondenti hodnotili, do jaké miry souhlasi s tim, ze funkcionality CRM
tWINs odpovidaji ucelu, pro ktery byly vytvofeny. Cilem sedmé otazky bylo zjistit, jak
obchodnici, ktefi maji s programem tWINs osobni zkuSenost a jsou jeho hlavnimi
uzivateli, souhlasi s danymi vyroky. Na zaklad¢ této otazky lze porovnat, jak se ptivodni

ptedstavy vedeni spolecnosti o tWINs shoduji s realitou, kterou pocit'uji uzivatelé systému.

16
14

Zcela souhlasim

H Caste¢né souhlasim

® Nevim

B SpiSe nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

Obr. 19: Ndzory obchodnikii na funkcionality CRM tWINs
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obr. 19 zachycuje postoj obchodnikll k vyrokim o CRM tWINs. Popisky vyrokt jsou do
grafu pro ptfehlednost zaneseny ve zkracené verzi, v textu dale vSak budou jednotliva

tvrzeni rozvedena bliZe a stejné tak jsou vyroky v plném znéni k nalezeni v Ptiloze A.
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Prvnim tvrzenim, které DB Schenker o tWINs uvadi Vv pracovnich manudlech a na
firemnim intranentu, je, ze tento CRM umoziuje koncentrovat veskeré potfebné informace
o zakaznikovi na jednom misté. S tvrzenim vétSina obchodnich zastupct bud’ zcela, nebo

¢aste¢né souhlasi.

Dalsim vyrokem bylo, Zze tWINs umoziiuje hlubsi sdileni informaci mezi obchodem
a provozem. Naprosta vétSina obchodniki je podobného nazoru a s tvrzenim Castecné
souhlasi. Znacné cast respondentli vSak nevi, zda systém umoziiuje hloubgji sdilet

informace mezi témito dvéma oddélenimi.

Vytvéafeni mezinarodnich tyma pii spolupraci a spolecné péci o zdkaznika je dalSim
pfinosem, ktery ma tWINs pro DB Schenker pfedstavovat. I s timto tvrzenim obchodnici
ve vétsing piipadi zcela ¢i spiSe souhlasili, zna¢na ¢ast také uvedla ,,nevim* jako Castou

odpovéd'.

Dal$imi vyhodami programu tWINs by méla byt pfehledna organiza¢ni struktura zdkaznika
od centraly az po jednotlivé pobocky a stejné tak pfehlednd struktura garantl jednotlivych
zakaznikli, od garanta na urovni centraly az po garanty v konkrétnich zemich, a to na
mezinarodni drovni. U obou téchto tezi odpoveédéli respondenti stejné. Téméei polovina
obchodnikli s obéma vyroky c¢éastecné souhlasi, znacnd cast zcela souhlasi a dalsi

vyznamngj$i ¢ast nevi, jaky ma na tento vyrok nazor.

Tvrzeni, ze CRM tWINs piinasi vyhody v podobé siln€jsi spoluprace mezi obchodnimi
tymy a obchodnimi oddélenimi na korporatni tirovni, bylo ¢aste¢n¢ odsouhlaseno vétSinou

dotazovanych obchodnikil. Znacna cast také odpoveédéla ohledné tohoto vyroku neutrdlné.

Snizeni administrativni zatéze, které¢ by umozinovalo usetfit obchodnikiim ¢as, ktery by pak
mohli vénovat zakaznikovi, je tvrzenim, které si dle ndzoru respondentti rozporuje s tim, co

tvrdi spole¢nost DB Schenker o CRM systému.

Ptinos v podobé zvySeni miry uspéSnosti uzavienych obchodll je vyrokem, jenz mél

Z pohledu dotazovanych obchodniki spiSe neutralni ¢i negativni odezvu.
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Dalsim tvrzenim DB Schenker je, ze diky novému CRM ma spolenost vyssi miru
uspésnosti uzavienych obchodi. O tomto vyroku se vétSina obchodnikli vyjadiila
neutralné, tedy tak, Ze nevi, zda md CRM vliv na tGspésnost uzavirani obchodli. Necela

¢tvrtina vSech respondent( s timto tvrzenim ¢astecné nesouhlasi.

Déle by dle zvetfejnénych tvrzeni mél tWINs obchodniklim poskytovat informace, které
budou nabizet historii veskeré predeslé komunikace se zdkaznikem. Reakce respondenti
na tento vyrok se pomérné lisi. Polovina respondentl zastavd nazor, ze CRM tyto

informace poskytuje, ale velka ¢ast obchodnikt také tvrdi naprosty opak.

Problematika uzivatelského prostiedi z hlediska ptivétivosti byla respondenty hodnocena
pomérné pozitivné. Piehlednost usporadani dat vSak obchodnici hodnotili spiSe negativné
¢1 neutralné. O datech, jeZ jsou v systému shromaZd’ovéana, si ov§em mysli, Ze jsou pro

uzivatele CRM tWINs relevantni.

Zavéry, které z vysledka této otdzky vyplyvaji, jsou takové, Ze nejvétsi piinos uzivatelé
tWINs shledavaji v globalnim sdileni a propojeni na mezinarodni urovni DB Schenker.
Naopak jako nejvetsi slabiny obchodnici vnimaji administrativni zat€Zz a nepiehlednost
systtmu ¢i naroCnost pro uzZivatele orientovat se v programu. Aby bylo mozné
problematice silnych a slabych stranek CRM tWINs bliZze porozumét, byly respondentim
poloZeny otazky ¢. 8 a €. 9, ve kterych maji obchodnici sami definovat, v ¢em je pro né

tWINSs piinosem a co je podle nich spiSe komplikaci ¢i handicapem.

Otazka ¢. 8: Jaké jsou podle Vas nejsilnéjsi stranky CRM tWINs?

Otazka €. 8 byla respondentiim poloZena za ucelem, aby byly bliZe specifikovany piinosy,
které tWINs pro obchodniky DB Schenker piedstavuje. Na tento dotaz nejcetnéji
odpovidali obchodnici FSE.

Nejvice zmiflovanym pozitivem systému tWINs byla jiz zmiovana globalni platforma,
kterou CRM pfiindsi. S globadlni urovni se poji pfinosy jako mezinarodni propojeni
DB Schenker, velké mnozstvi informaci na jednom misté, transparentnost dat ¢i snadné
sdileni informaci vramci celé korporace. Vyhodou, kterou sdileni informaci napfiic¢

DB Schenker piindsi je pry dostupnost informaci pro Sirokou Skéalu uZzivateli z riznych
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odd¢leni, coz umoziuje 1épe a snadno pracovat se zdkaznikem. Dal§im pozitivem, které
globalni sjednocenost systému umoziuje, je uspora nakladi a podileni se na vydajich na

provoz systému celosvétove napiic DB Schenker.

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi otdzce, mnoho obchodniki hodnoti pozitivné uzivatelské
prostiedi systému. To je podle nich intuitivni, pfehledné a snadno se v ném da orientovat,
coz urychluje praci v CRM. Diky jednoduchému uziti programu lze béhem schiizek rychle
vytvaret zapisy, dale 1ze tWINs propojit s programem Microsoft Outlook a sndze tak sdilet
informace mezi obchodem a provozem. Déle tWINs pry také uchovava historii obchodnich
¢innosti realizovanych se zdkazniky, kterd jde velmi snadno a rychle dohledat. Dal§im
zminovanym piinosem, ktery umoziuje piijjemné uzivatelské prostiedi, jsou informace,
které propojuji obchodni operace souvisejici s individudlnimi zakazniky (obchodni
kampan¢). Transparentni reporting obchodnich pfilezitosti a transparentni fizeni
vykonnosti obchodniho tymu je dalS$im z pozitiv, které tWINs pro nékterého z respondentii

pfedstavuje.

Mnoho obchodniki vSak uvedlo také ndzor, ze snovym CRM tWINs, (ktery je
v DB Schenker, jak jiZz bylo uvedeno, pouze kratkou dobu a nahrazuje plivodni CRM

Pivotal), doposud nemaji dostacujici zkusenosti na to, aby tyto informace mohli posoudit.

Otazka ¢. 9: Jaké jsou podle Vas nejslabsi stranky CRM tWINs?

V otazce €. 9 obchodnici méli prileZitost uvést, v ¢em konkrétné shleddvaji slabé stranky
programu tWINs. Opét bylo nejvice pfipominek vzneseno ze strany obchodnikli FSE,

zna¢nou ¢ast komentaiu také uvedli obchodnici SIS.

Nejcastéji zminovanym problémem, ktery obchodnici v programu tWINs spatiuji, je
nekompletnost star§ich zaznamii. Tim je mySleno, Ze CRM neobsahuje veskera data, ktera
byla obsazena v pfedchozim systému, a proto neni k dohledani historie jednotlivych
zakazniki. Neékolikrat byla v komentatfich obchodnikil zdiraznéna celkova nelplnost

a nedotazenost systému.
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Velmi ¢asto uvadénou slabinou je také nepiehlednost a slozitost celého systému. Kromé
mnohokrat pfipomenutého negativa, kterym je komplikovany zptisob zadavani informaci,
respondenti v dotazniku uvadéli konkrétni informace souvisejici s nepiehlednosti CRM
tWINs, jako naptiklad:

o Informace nejsou na jednom misteé, ale schovany v jednotlivych zaloZkach
(napr. poznamky jsou na jiném misté nez zapisy ze schuizek a telefonatii). *

o ,CRM nezobrazuje zZadna provozni data z pohledu aktudlnich zrealizovanych
zasilek pro zakladni denni prehled, jedinym zdrojem informaci je tak pouze
reporting obchodni statistiky, jenz je k dispozici jednou mésicne.

o | Uzivatelské rozhrani je madlo intuitivni a velmi zastaralé (nepodporuje mobilni
platformy a internetové aplikace).

o, CRM vyzaduje komplikovany zapis obchodnich prilezitosti a jejich aktualizaci.
Také neni mozné vkladat darky ke kontaktiim atd. *

o Prilis dlouhé cesty pri vyhledavani informaci. U zdkaznika se musi uvést presny
nazev, jinak CRM nic nenajde. *

o, Chaotické zobrazeni informaci, které jsou neprehledné. Systém, ktery byl
V DB Schenker pouzivan drive, byl vice prehledny a srozumitelny. Jednim ukonem
byly videt veskeré informace o zdkaznikovi, coz tWINs neumi. Nelze zde videt
zasilky, fakturace ani ostatni informace k prepravam. *

e, Nedostatecny prehled o provedenych aktivitach. Zakladani nové firmy do systému

je casové velmi narocné a je treba jej realizovat rucné (data neni mozné pretahnout

Z centralniho ciselniku).

Dal8im kritizovanym bodem byla globalni platforma. Jeden z respondenti uvedl, Ze sdileni
informaci v tWINS v ramci korporace nefunguje tak, jak by mélo, a pro ziskani
zahrani¢nich informaci je nutny souhlas odpovédného subjektu, coz je vnimano jako
nadbyte¢na byrokracie. Globalni troven s sebou také ptfindsi znevyhodnéni, kterym je

nizsi flexibilita, protoze systém nemize byt 100% piizplisoben ¢eskému prostiedi.
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Otazka ¢. 10: Jak celkové hodnotite CRM tWINs? (¢im vice hvézdicek, tim

wewrs

pozitivnéjsi hodnoceni)

Po zjisténi nédzorth obchodnikli na jednotliva tvrzeni o tWINs a po moZznosti uvést silné
a slabé stranky CRM byla respondentim polozena otizka, jak tento systém celkové
hodnoti. Ugelem bylo zjistit, jak pozitivné ¢ popiipadé negativné je tWINs v DB Schenker
vniman. Na pétistupnové Skale méli obchodnici hvézdickami CRM celkové oznamkovat.

Cim vice hvézdiéek respondent udélil, tim kladngji tWINs hodnoti.

Na Obr. 20 je graficky znazornéno, jak byl systém obchodniky hodnocen. Plnym poctem
hvézdicek ocenil CRM pouze jeden obchodnik. Osm respondentd jej ohodnotilo Ctyimi
hvézdickami a stejny pocet obchodnikl tfemi hvézdickami. Dvé hvézdicky programu
udélilo pét respondentll a Ctyfi z dotazovanych ptidéelili tWINs pouze jednu hvézdicku.

Primérné hodnocenti je 2,9 hvézdicek.
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Obr. 20: Hodnoceni CRM tWINs obchodniky
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Otazka €. 11: Mate néjaky napad, jak by se dal CRM tWINs zdokonalit?

Posledni otdzka dotaznikového Setfeni poskytuje obchodnikim prostor pro uvedeni
konkrétnich navrhii, kterymi by bylo mozné zdokonalit CRM tWINs. I u tohoto dotazu byli

nejcastéjSimi respondenti obchodnici FSE.
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Napady na zlepSeni souvisely pfedevSim s piehlednosti a funkénosti programu tWINs.
Jelikoz se velmi Casto jednalo o zcela specifické a odborné navrhy, jez mnohdy souvisely

s problematikou IT, budou jednotlivé ndpady obchodnikl uvedeny v nasledujicim vyctu:

e, Pro prehlednost by se kazda zdlozka z ,, toolbar * méla otevrit v samostatném okné
- v prehledu zapisii ze schizek ci telefonatii (closed appointments) by byl videét
zacatek kazdého zapisu (veta, nekolik slov) a v systemu by se tak dalo sndze
orientovat. "

o ,Mnoho drobnych nedostatkii napr. nelze zaskrtnout policko ,, primary contact*
(klicovy kontakt ve firmé). Pri ukladani ceniku neni na vyber , pricing". Pri
zadavani obchodnich prileZitosti jsou na vybér nelogické objemové jednotky
(napr. u Direct preprav cbm, u sbérné sluzby kg) a dalsi.

o Prevést do databaze firem veskerd data zdkaznikii i vietné téch firem, které
S DB Schenker doposud neobchodovali. Zakladani profilii novych spolecnosti
zpiisobuje mnoho prace navic.

e |, Zkompletovat vsechny informace na jedno misto. “

o |, Prehlednéjsi layout, pruznéjsi vyhledavani, kombinace kritérii ve vyhledavani
a reportingu, moznost vyuzivat néktera pole viceucelove, kombinace parametru
v jednotlivych polich, zprehlednéni obchodnich prilezitosti, uprava , units
of measures “ pri zadavani obchodnich prileZitosti.

e, Provadzanost S online systéemy (OPS, FIN), provazanost s mobilnim zarizenim ci
s programem Microsoft Outlook. *

o Wyuzivat spolehlivy a provéreny CRM Oracle Sales Cloud. *

o, Prepracovani , user interface” do podoby soucasnych modernich web systémi.
Doladeni dat u vstupnich poli z hlediska logiky konkrétniho logistického segmentu.
Mozna je kladen az zbytecné velky duraz na zadavani co nejdetailnéjsich informaci,
mnohdy chybi prednastaveny vybér spravmych hodnot (napv. tWINs vyzaduje
detailni zadavani destinaci u obchodnich prileZitosti, pritom v databdzi systému se
nachazi pouze preddefinovand mista soucasné site DB Schenker).

e, Budouci propojeni s konceptem master data management (fizeni kmenovych dat),

kde budou dostupné financni udaje o jednotlivych zdkaznicich “.
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6.4 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

V Setteni bylo obchodnikiim DB Schenker polozeno 11 otazek, které se tykaly nastrojii
podpory obchodni ¢innosti vyuzivanych v podniku. Respondenti se k dané problematice
vzdy ochotné vyjadfili a rovnéz byli ¢asto velmi aktivni u nepovinnych otazek, kdy méli

moznost k nastrojim podpory obchodni ¢innosti uvést vlastni nazory.

Prvni cCast Setfeni zaméfend na marketingové nastroje podpory obchodni ¢innosti
v DB Schenker se zabyvala ucinnosti téchto nastroji. Otazky ¢. 2 a ¢. 3 mély za cil ur¢it
ucinnost jednotlivych nastrojii z hlediska ziskavani novych zakaznikti a z hlediska udrzeni
stavajicich zadkaznikli. V obou otdzkach byly marketingové nastroje hodnoceny pomérné
podobné. Jako nejicinnéjsi nastroj se jevi zdkaznické akce, charitativni akce ¢i sponzoring,
tedy nastroje, kterymi DB Schenker plsobi navenek. Pomérné efektivni jsou podle
obchodnikli také darkové predméty. Naopak nejméné uclinné se respondentim jevi

propagacni materialy jako newslettery ¢i obzvlaste tisténé letdky a brozury.

V prvni ¢asti dotazniku méli obchodnici také moZnost uvést vlastni navrhy na zlepSeni
stavajicich nastroji ¢i dokonce navrhnout nékteré doposud nevyuzivané nastroje podpory
obchodni &innosti, které by pro DB Schenker mohly byt piinosem. Casto zmifiovanou
problematikou zde byla nevédomost vefejnosti o aktivitich spolecnosti a hojné
navrhovanym feSenim byly socialni sité. Né&kolikrat byla také pfipomenuta UCinnost
zakaznickych akci, které by proto podle respondentd mély byt zatfazovany do obchodni
¢innosti DB Schenker castéji. V této souvislosti byly zminény také akce pro vefejnost
(exkurze pro Skoly). Dalsim navrhem byla personifikace darkovych predméti podle

individualnich zakazniki.

Druha oblast byla vénovana CRM tWINs, ktery je v DB Schenker Czech Republic funkéni
od zacatku roku 2016. Nejprve bylo tfeba zjistit, zda respondenti vitbec CRM vnimaji jako
dalsi z nastrojii podpory obchodni ¢innosti. Tato skutecnost se potvrdila, coz bylo kladné
zjisténi pro dalsi pokracovani ve vyzkumu diplomové prace, kde je CRM bran jako jeden

Z nastrojii podpory obchodni ¢innosti.

104



Dalsi otazky byly soustfedény na nazory obchodnikli na jednotlivé ptedpoklady, které ma
dle vedeni spole¢nosti CRM spliiovat. V mnoha piipadech (administrativni naro¢nost,
kompletnost dat) respondenti rozporovali tvrzeni, kterda o programu tWINs podnik uvadi.
Vzhledem k tomu, Ze tWINs v organizaci nahrazuje ptivodni systém Pivotal, je pomérné
pochopitelné, Ze je n¢kterymi z obchodnikd pfijiman ponékud negativné. Obecné jakakoli
zména muze byt pro mnoho lidi zna¢nou piekdzkou a stejné tak je tomu i v piipade
DB Schenker. Neé¢které odpovédi proto byly negativni a CRM tWINs byl pomérné
kritizovan. Naslo se ale také zna¢né mnoZzstvi pozitivnich reakci. U mnoha problematik se
nazory jednotlivych obchodnikl zcela liSily — opa¢né reakce byly zaznamenany v oblasti
souvisejici s prehlednosti systému, s pratelskosti uzivatelského prostiedi systému, rizné
obchodnici vnimaji také kompletnost dat, jez jsou k dispozici. Nazory respondentii se lisi
také vpohledu na globalni platformu CRM. Obchodnici uvedli veliké mnozstvi
konkrétnich navrha, jak by se dal tWINs zdokonalit. Tyto navrhy jsou pievazné z oblasti

IT a mnohdy se jedn4 jen o malickosti, které by obchodnikiim préci o hodn¢ usnadnili.

Celkové z Setfeni vyplynulo, ze systém vnimaji poméerné neutraln€. Na skéle hvézdicek od
jedné do péti jej ohodnotili v priméru 2,9 hvézdic¢kami, coZ neni ani pozitivni, ani
negativni reakci. Z celkového Setfeni vyplyva, Ze ma tWINs prostor pro zlepSeni a ma
potencial pro to, aby byl pro DB Schenker velmi u¢innym néstrojem podpory obchodni
¢innosti. Konkrétni mozné navrhy na vylepSeni CRM tWINs i1 ostatnich marketingovych

nastroji budou uvedeny Vv kapitole 6.5.

6.5 Navrhy a doporuceni na vylepSeni nastroji podpory obchodni

¢innosti v DB Schenker

Analyza nastroji podpory obchodni ¢innosti vyuzivanych v DB Schenker slouzila jako
podklad k vytvofeni dotaznikového Setfeni. Nasledny vyzkum mél za cil zjistit nazor
obchodnikdl, tedy téch, ktefi tyto néstroje vyuzivaji, na to, jak efektivni a G€inné se jim
nastroje jevi z hlediska podpory obchodni &innosti. Ugelem nebylo pouze zhodnotit
efektivitu nastroji pro podporu obchodni Cinnosti, ale také dostat konkrétni navrhy na

piipadné zlepSeni ¢i zdokonaleni.
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Dotaznikové Setfeni poskytnulo mnoho urcitych napadii na feSeni, které budou pouzity
jako podklad a inspirace pro navrhy a doporuceni obchodnikiim k optimalnimu vyuziti

systému podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker.

Obecné lze usuzovat, ze spoleCnost DB Schenker vzhledem ke svému uspéSnému
postaveni na trhu umi efektivné vyuzivat své zvolené nastroje podpory obchodni ¢innosti.
I z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynuly vcelku pozitivni ohlasy na nastroje
podpory obchodni ¢innosti vyuzivané v DB Schenker. To vSak nevylucuje moznost, ze zde
stale mize byt prostor pro zlepSeni. Proto budou nize uvedeny navrhy a doporuceni na
vylepSeni nastroju podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker sestavené v ramci této prace.
Stejné tak, jako byl koncipovan dotaznik, budu i doporuceni rozdélena do dvou hlavnich

Casti: oblast marketingovych nastroju a problematika CRM tWINss.

Marketingovych néstroji DB Schenker vyuZiva neptfeberné mnozstvi. Tvorba vSech téchto
prostiedkii stoji podnik nemalé mnozstvi penéz, a proto je dobré védét, do kterych se
investovat opravdu vyplati a které néstroje nejsou pro obchodni ¢innost, potazmo ziskani

a udrZzeni zakaznika natolik vyznamné.

Z setfeni vyplynulo, Ze zakaznické akce jsou podle obchodnikli jednou z kli¢ovych
marketingovych aktivit, které v DB Schenker probihaji. Ackoli je tento nastroj finan¢né
pomérné nakladny, méa znacny vliv na vytvafeni a posilovani zdkaznickych vztahl. Je
proto v zajmu spolecnosti DB Schenker, aby na spolecenské akce jako divadlo, kulturni
festivaly, sportovni akce apod., bylo vyhrazeno vétSi mnozstvi financnich prostiedka.
Event marketing je jednou z nejucinngjsich forem, jak zdkaznika zaujmout, jelikoz formou
zazitku se spolecnost dostane do povédomi potencidlniho ¢i stavajiciho zédkaznika snaze,

nez jakoukoli jinou formou.

Uginnym néstrojem, ktery by rovnéZ mohl napomoci obchodni &innosti v DB Schenker, je
individualizace darkovych predméti. Tim, ze by zdkaznik obdrzel osobni darek, by mél
pocit, ze je pro podnik vazenym klientem, coz by posililo jeho vztah a davéru
k DB Schenker. Tato problematika se opét vaze na jiz nékolikrat zmifovany key account
management. Garanti klicovych zékaznikii dobte znaji osobnost svych klientl a jist¢ maji

konkrétni piedstavu o tom, co by kterého zakaznika potésilo. Casteéné riskantni je v tomto
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ohledu problematika etického kodexu a compliance jednotlivych podnikt - to je aspekt,
ktery by musel byt u kazdého zakaznika bran individualn¢ v potaz. V souvislosti
s darkovymi pfedméty je kromé personifikace také dulezité dbat na prakti¢nost a napad
darkovych ptedméti. V dnesni materialné pieplnéné dob¢, kdy si kazdy mize koupit témet
cokoli, je t&7ké pfijit s né¢im origindlnim a neotfelym. Cim se miize ve svych darcich
DB Schenker odlisit je duvtip predmétii, nebo jejich kvalita. Vylepseni darkovych
predmétli nemusi byt pro podnik ani pfili§ velkou financni zatézi a piesto mize byt

Z hlediska vztahu se zakaznikem zna¢nym piinosem.

Vzhledem k tomu, ze podnik se soustfedi pfedev§im na B2B aktivity, znaji DB Schenker
hlavné primyslové firmy, které pro své podnikani vyuZzivaji externi speditérské sluzby.
Siroké vefejnost vsak malokdy vi, vjaké oblasti vlastné DB Schenker ptsobi. Méng
nakladnym a silné efektivnim doporucenim, které by pomohlo propagovat spole¢nost
DB Schenker i navenek mezi okolnimi lidmi, jsou socialni sité. I ptes trend souc¢asné doby,
kdy jsou socidlni sit¢ Casto i1 hlavnim prostfedkem reklamy, spole¢nost DB Schenker
Czech Republic doposud neni na socialnich sitich nijak zvlasté aktivni. Organizace by se
proto méla na tento nedostatek zaméfit a zacit sama sebe propagovat i touto cestou. Jedna
se o Casoveé 1 finan¢né nendrocnou aktivitu, kterd ma rozsahly a rychly ucinek na velké
mnozstvi lidi. I pfes to, Ze timto komunika¢nim prostfedkem nemusi DB Schenker
zasahovat konkrétn¢ své soucasné ¢i potencialni zdkazniky, propaguje tak své jméno
a znacku Sirokému okoli. I povédomi vetejnosti o firmé muze byt ptinosem pro obchodni
¢innost — V sou€asné dob¢ silné konkurence a vSudyptitomnych informaci mohou obchodni
vyhodu ptedstavovat i detaily, jako povédomi o znacce, word of mouth (ustni zplisob Siteni
reklamy) apod. To, ze 0 DB Schenker bude mit povédomi vice lidi, nez jen cilova skupina
podniku, miize mit pouze pozitivni pfinosy. Prostfednictvim socidlnich médii neni nijak

obtizné tohoto cile dosahnout.

Posledni névrh v oblasti marketingovych nastrojii vyuzivanych v DB Schenker souvisi

S vySe zminovanym povédomim veiejnosti. Zpisob, kterym podnik bude nejen piinosem

pro okolni spolecnost, ale také tim muze oslovit své moZna potencidlni zakazniky ¢i

budouci zaméstnance, jsou akce organizované pro Skoly. Exkurze pro zékladni Skoly,

sttedni Skoly a pfedevSim pak pro univerzity hromadné zasahuji Siroké skupiny zakt

a student, ktefi v budoucnosti sjistou pravdépodobnosti mohou piijit do styku
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s DB Schenker pravé jako zakaznici ¢i zaméstnanci. Tim, ze firma bude mezi mladymi
lidmi budovat povédomi o své znacce, v podstaté ucini logicky krok vpted, kterym ukaze,

ze mysli jiz nyni na budoucnost.

Druhd cast vyzkumu vénovaného CRM tWINs méla za cil zjistit, jak obchodnici
v DB Schenker vnimaji tento novy systém a zda jim jejich praci ulehcuje ¢i naopak zda
vném shledavaji nedostatky, které jim praci zbytecné komplikuji. Zpétna vazba
respondentll na tWINs tak mize byt voditkem nejen pro navrhy a doporuceni v rdmci
diplomové prace, ale v pripad¢ realizace téchto doporuceni také ptinosem pro pracovniky

DB Schenker, ktefi CRM vyuZivaji ke své praci.

Jak jiz bylo zminéno dfive, CRM tWINs v DB Schenker z divodu Kkorporatni
standardizace nahradil na za€atku roku 2016 piivodni CRM Pivotal, ktery si vyvinuli sami
¢esti pracovnici DB Schenker. Pfirozené se jako kazdd zména setkal s mnoha negativnimi
reakcemi, ale pfinesl také mnoho novych vyhod. Respondenti, kteti méli uvést slabé
stranky programu tWINs, velmi ¢asto srovnavali vlastnosti s pfedchozim CRM. Mnoho

z uvedenych slabin by mohlo byt doporucenim, jak stavajici systém zdokonalit.

Dle vypovédi respondentll je pravdépodobné nejvétsi piekdzkou pro praci v programu
tWINs nepfehlednost. Resenim problematiky zpiehlednéni systému jsou predeviim IT

upravy, z nichz konkrétni modifikace se odvijeji od navrhii respondentt, tedy napfiklad:

e logické uspofadani zaloZzek programu;

e moznost oteviit v programu zaroven n¢kolik pracovnich oken;

e umoznit kombinovat vice kritérii pfi vyhledavani v programu;

e opravit n¢které nelogické detaily (napt. Spatné objemové jednotky u jednotlivych

typl pieprav).

Uprava téchto detaill by nemusela byt pro DB Schenker ¢asové ani finanéné nijak

naroc¢na, ale zjednodusila by tak praci mnoha zaméstnanctim.

Dal§im problémem, ktery souvisi s CRM tWINs je zdlouhavost a slozitost zadavani
novych informaci do systému. Nejvice komplikované je podle obchodnikli zadavani
novych firem. Re$enim tohoto problému by mohlo byt ziskavani téchto dat z oficialnich
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centralnich Ciselnika ¢i registrti vSech firem. Z téchto databazi by se informace o novych
zakaznicich do programu tWINs samy pietahly, coz by pro pracovniky piedstavovalo
znacnou usporu casu. Obchodnici by pak tento ¢as mohli efektivnéji vynalozit na

komunikaci se zakaznikem.

Podobn¢ komplikované a cCasové narocné je zadavat do systému data souvisejici
s obchodnimi pfiilezitostmi u jednotlivych zakaznikli. Jako névrh feSeni je zpfistupnit
obchodnikim CRM i formou mobilni aplikace. Obchodnici tak budou mit moznost zjisténa
data o obchodni ptilezitosti (doba pfedpokladané realizace obchodu, pravdépodobnost
realizace, moznost vazby na kampané, pfedpoklddany obrat apod.) vytvaret kdykoli
a kdekoli. Mohou tak efektivné vyuzit cas mezi obchodnimi schiizkami, ¢i Cas strdveny na

cestach.

Globélni platforma je velkou vyhodou, kterou spolecny CRM pro korporaci piinasi.
Z pohledu jednotlivych zemi vSak mohou byt nékteré prvky programu piekazkou, stejné
jako se tomu ukdzalo v DB Schenker Czech Republic. Je samoziejmé, ze z divodu
mezinarodni komunikace a spolupréce napti¢ DB Schenker je korporatni CRM nezbytny,
nicméné by jisté usnadnéni mohl predstavovat jakysi dopln€k k systému, ktery by si kazda
zem¢ mohla pro své potteby libovolné ptizpisobit. MySleni a logické uvazovani byva
¢asto v jednotlivych kulturach odlisné a pravé to muize byt diivodem, pro¢ se ¢eskym
pracovnikiim DB Schenker jevi tWINs jako neptehledny a komplikovany na orientaci. I se
zminénym doplitkem by systém nadale zptistupnioval data z DB Schenker po celém svéte,
jen by si v jednotlivych zemich bylo mozné Vv programu upravit uspotfadani informaci

podle svych potieb.

Nekompletni data jsou dal$im problémem, se kterym se CRM tWINs potyka. Ackoli je
ucelem tohoto systému shromazdit co nejvétsi mnozstvi informaci na jednom miste,
v mnoha pfipadech stile jeSté¢ nejsou k dohledani vesSkera data souvisejici s historii
nékterych zékazniki. ReSenim tohoto pomérné velikého problému je kontinualni snaha,
péce a vytrvalost IT pracovnikl vSechny tyto informace z ptivodniho systému pfevést do
stavajiciho tWINs. Vzhledem k relativné kratké dobé fungovani CRM na tizemi CR je viak

tento problém snad jen docCasnou zalezitosti. Neustalé zlepSovani a mnoho Tusili
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a trpélivosti ze strany IT i ze strany uzivateltl je pravdépodobné tim nejlepSim feSenim, jak

tWINSs v budoucnu zdokonalit.

ZaveéreCnym navrhem, ktery autor uvadi jako doporuceni obchodnikim pro optimalni
vyuziti systému podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker, se odviji od dilezitosti
obchodnika. Vzhledem k tomu, Ze pravé obchodnik je ten, kdo v realizaci obchodu hraje
na strané¢ podniku hlavni roli, a je také tim, kdo ma na zakaznika nejvétsi vliv, méla by
firma dobfe volit, koho na tuto pozici obsadi. DB Schenker by proto mé¢l provadéet
dasledny vybér a nasledné zaskoleni svych zaméstnancii. Moznym feSenim je také zavést
trainee program, ve kterém si své budouci obchodniky miize podnik ,,vychovat* podle

svych piedstav a potieb.
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Zavér

Jak bylo naznaceno jiz v ivodu této diplomové prace, jednim z nastroju, jak se podnik
muze odliSit od konkurence, a tim pfipadné ziskat konkuren¢ni vyhodu, je pfistup
a prostfedky komunikace se svym zdkaznikem. Pravé na tuto problematiku byla tato
diplomova prace blize soustfedéna. V praci byl zkouman systém podpory obchodni
¢innosti mezinarodni speditérské spolecnosti DB Schenker Czech Republic. Konkrétné
byla tato diplomova prace zaméfena na ndstroje, které jsou v organizaci vyuZzivany jako
podptrny prvek k budovani obchodnich vztahli s novymi zdkazniky, ¢i nastroje, které

podnik uziva k utuzeni vztahii se stavajicimi zakazniky.

Cilem této prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkii a nasledné analyzy stavajiciho
systému podpory obchodni ¢innosti DB Schenker Czech Republic vypracovat doporucent,
jaké nastroje by mél obchodni usek podniku vyuzivat k podpofe obchodni ¢innosti.
Stanoveny cil byl dosaZen prostfednictvim literarni reSerSe, analyzy soucasného systému
podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker a nasledného vlastniho vyzkumu, ktery byl
realizovan formou dotaznikového Setfeni. Jako podklad pro zpracovani tohoto textu
slouzily studium odborné literatury, firemni materidly poskytnuté spolecnosti

DB Schenker Czech Republic a znalosti a védomosti osvojené v pritbéhu studia na TUL.

Prvni ¢ast této diplomové prace poskytnula teoreticka vychodiska, jez slouzila jako opora
pro naslednou analytickou cast textu. V textu byla teoreticky popsdna problematika
obchodni ¢innosti a s tim souvisejici role obchodnikti a zakaznikt. V teoretické ¢asti byly
také piedstaveny konkrétni nastroje vyuzivané pro podporu obchodni ¢innosti — jednalo se

pfedevs§im o marketingové nastroje, ale diiraz byl kladen také na oblast CRM.

Nasledujici analyticka Cast jiz byla konkrétné zamétena na spole¢nost DB Schenker Czech
Republic. Nejprve byl podnik strucné predstaven a charakterizovan. Déle vSak uz byla
pozornost soustiedéna na koncept obchodni ¢innosti pfimo v DB Schenker. V textu bylo
objasnéno, na jakém principu v daném podniku funguje obchod. Zaroven také byli blize
specifikovani zakaznici tohoto podniku. Analyza konkrétnich nastrojl, které spolecnost
DB Schenker vyuziva k podpofe své obchodni Cinnosti, byla uvedena v dalsi ¢asti textu,

ktera poslouzila jako podklad pro vypracovani vyzkumu. Tento vyzkum byl realizovan
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prostfednictvim dotaznikového Setfeni majici za cil zjistit, jak ucinny je systém podpory
obchodni ¢innosti v DB Schenker. Jako respondenti byli osloveni obchodnici podniku,
ktefi nejlépe dokazou posoudit, jak jsou dané néstroje podpory obchodni ¢innosti vnimany
zakazniky DB Schenker. Nazory na efektivnost jednotlivych néstroji a konkrétni namitky,
vyhrady a ptipominky pak slouzily jako zdklad pro vypracovani doporuceni, jak vylepsit
stavajici systém podpory obchodni ¢innosti v DB Schenker Czech Republic.

Dotaznikové Setfeni v DB Schenker se dé¢lilo na dvé hlavni ¢asti: marketingové nastroje
podpory obchodni ¢innosti a CRM tWINs. Do téchto dvou casti lze stejn¢ tak rozradit

vysledky, které vyzkum poskytl, a nasledné doporuceni na zlepSeni.

Jako nejucinngj$i marketingové nastroje slouzici pro budovani ¢i upevnéni vztahu se
zakaznikem jsou v DB Schenker dle vyzkumu ptedev§im zékaznické akce. Podnik by
proto m¢l do svého programu zafadit event marketing jako castéjsi prvek. DalSim
doporucenim vyvozenym na zaklad¢ vyzkumu je personifikace darkovych predméti, ktera
by napoméhala DB Schenker pfedevsim v utuzovani vztahti se svymi kli¢ovymi zdkazniky.
Slabinou podniku bylo shledano velmi nizké povédomi vefejnosti o dané spolecnosti. Jako
feSeni tohoto problému byla navrZena propagace prostfednictvim socidlnich siti ¢i
organizovani exkurzi pro Skoly. Témito aktivitami by spolecnost DB Schenker snadno

oslovila Siroké okoli lidi, a tim vylepSila sviij systém podpory obchodni ¢innosti.

Druhd c¢ast vyzkumu vénovand korporatnimu CRM tWINs odhalila mnoho slabych
stranek, se kterymi se tento systém potyka. Hlavnim divodem zminovanych nedostatki je
pomérn¢ kratka doba fungovani CRM v DB Schenker Czech Republic. Pfi¢inou
negativnich ohlasii respondentli je dle ndzoru autora piedevsim to, Ze novy systém tWINs
nahradil v podniku ptivodni program, se kterym byli uzivatelé spokojeni. Nutnost piejit na
korporatni systém je zménou, ktera ptirozené¢ nemusi byt vSemi uzivateli vnimana zcela
pozitivné. Nejvyznaénéj$Simi problémy, se kterymi se novy CRM potykd, jsou
nepiehlednost a IT nedostatky. ReSenim je proto zdokonaleni systému z technického

hlediska a potom také doplnéni urcitych funkci, které praci s programem tWINs uleh¢i.

Posledni doporuceni uréené pro obchodni oddé¢leni spole¢nosti DB Schenker je brat

V ramci svého systému podpory obchodni ¢innosti v potaz kromé& marketingovych néstroju
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a krom¢é¢ CRM také vyznam lidského faktoru. Obchodnik je v procesu budovani
vystupovani a jednani je klicovym prvkem ve vztahu se zdkaznikem. Je proto velmi
dalezité, aby spolecnost DB Schenker dbala na vybér svych zaméstnancl, na jejich
dasledné zaskoleni a na neustaly rozvoj a informovani o zalezitostech souvisejicich

s obchodni ¢innosti v podniku.

Zavérem lze konstatovat, ze cil prace byl splnén. Poznatky uvedené v této praci budou
poskytnuty obchodnimu vedeni spole¢nosti DB Schenker Czech Republic pro optimalizaci

jejich soucasného systému podpory obchodni ¢innosti.
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Piiloha A Dotaznik: Podpora obchodni ¢innosti v DB Schenker

Dotaznik je urcen pro obchodniky spole¢nosti DB Schenker. Priizkum je zaméfen na
nastroje vyuzivané k podpore obchodni ¢innosti.

1. Do jaké kategorie obchodnika spadate?
O KAM (Key Account Management)
O FSE (Field Sales Executive)
O SIS (Sales Internal Staff)

2. Jak u¢inné Vam pripadaji niZe zminéné nastroje podpory obchodni ¢innosti z
hlediska ziskani nového zakaznika? (zaSkrtnéte vZdy jednu variantu)

Zcela Velmi Milo Zcela
ucinné ucinné Uéinné | u¢inné | neucinné

Darky "Give Aways"
Darky "Gifts"

Dérky "VIP"

Tisténé letdky a brozury
Online newslettery
Casopis "Zpravodaj"

Obchodni kampané

Zakaznické akce

Charitativni akce
Sponzoring

Komunikace na webovych
strankach

Komunikace na socialnich
sitich
Direct mail
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Jak ucinné Vam pripadaji niZze zminéné nastroje podpory obchodni ¢innosti z
hlediska udrzeni stavajiciho zakaznika? (zasSkrtnéte vZdy jednu variantu)

Zcela Velmi Mailo Zcela
ucinné ucinné U¢inné | ucinné |neucinné

Darky "Give Aways"

Darky "Gifts"

Dérky "VIP"

Tisténé letaky a brozury

Online newslettery

Casopis "Zpravodaj"

Obchodni kampané

Zakaznické akce

Charitativni akce

Sponzoring

Komunikace na webovych
strankach

Komunikace na socialnich
sitich

Direct mail

Napadéa Vas, jak upravit néktery ze stavajicich nastroji podpory obchodni

¢innosti, aby byl efektivnéjsi?

Vite o néjakém nastroji, ktery DB Schenker v sou¢asnosti nevyuziva, ale mohl

by byt k podpoi‘e obchodni ¢innosti piinosny?

Radite CRM tWINs mezi nastroje podpory obchodni ¢innosti?

|:| Ano, zcela

I:l Ano, castecné
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7. Na zakladé VaSich dosavadnich zkuSenosti s programem tWINs prosim

J 44

ohodnot’te vyhody, které Vam tento novy CRM prinasi: (zasSkrtnéte vzdy

jednu variantu)

Zcela
souhlasim

Castecné
souhlasim

Nevim

Spise
nesouhlasim

Zcela
nesouhlasim

Koncentrace vSech
potiebnych informaci o
zakaznikovi na jednom
misté

HIubsi sdileni informaci
mezi obchodem a provozem

Vytvafeni mezinarodnich
tymut pecujicich o zakaznika

Prehledna organizaéni
struktura zakaznika (od
centraly az po jednotlivé
poboc¢ky) na mezinarodni
urovni

Ptehledna struktura garantt
jednotlivych zakaznikl (od
garanta na urovni centraly az
po garanty v konkrétnich
zemich)

Silngjsi spoluprace mezi
obchodnimi tymy a
obchodnimi odd€lenimi na
korporatni Grovni

SniZeni administrativni
zatéze, které umoziuje
veénovat vice ¢asu
zakaznikovi

Vys$§i mira Gispésnosti
uzavienych obchodli

Dostupné informace o
veskeré piedeslé komunikaci
se zakaznikem

Privétivé uzivatelské
prostfedi a snadna
ovladatelnost

Prehledné usporadani dat

Relevantni udaje pro
uzivatele CRM tWINS
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8. Jaké jsou podle Vas nejsilnéjsi stranky CRM tWINs?

9. Jaké jsou podle Vas nejslabsi stranky CRM tWINs?

10. Jak celkové hodnotite CRM tWINs? (¢im vice hvézdicek, tim pozitivnéjsi

hodnoceni)

11. Mite néjaky napad, jak by se dal CRM tWINs zdokonalit?
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