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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Tématem této préce je oblast prepravnich suZeb v Ceské republice. Po integraci tii
spolecnosti, DHL International, Deutsche Post Euro Express a Danzas, vznikla nova znacka
DHL. V prvni ¢asti této préce predstavuji typy marketingovych vyzkuma, techniky sbéru
dat a celkovy proces marketingového vyzkumu. Hlavni ¢asti této diplomove préce tvori

marketingovy vyzkum vnimani znacky DHL a optimani komunikatni model znacky DHL.

Abstract in English

This project is oriented on the area of delivery services in the Czech Republic. After
integration of three companies, DHL International, Deutsche Post Euro Express and
Danzas, was born a new brand DHL. In the first step of this project | introduce the types of
market research, techniques of data collection and the whole process of the research. The
main parts of this project are marketing research brand assessment DHL and optimal

communication model for brand DHL.



ProhlaSeni

Prohladuji, Ze diplomovou préci natéma

M arketingovy vyzkum vnimani znacky DHL

Jsem vypracoval samostatné. PouZitou literaturu a podkladoveé materidly jsem v préci

citova auvadim v priloZzeném seznamu literatury.

V Praze dne 24. dubna 2005 Martin OlSav.r.
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UvoD

Jednim z hlavnich piedpokladi pro kvalitni rizeni firmy jsou informace. Informace o
trzich, vyrobcich ¢i sluzbach, konkurenci, zakaznicich. V dnesni dobg, kdy se informace
vyskytuji na kazdém kroku, je o to doZit&jSi ngjit a pracovat stémi, které jsou pro nasapro

nas ucel relevantni, objektivni, kvalitni a aktualni.

Jednim ze zpasobd, jak takové informace ziskat, je marketingovy vyzkum. Ten jiz
neni chgpan jako néco exkluzivniho, ae stal se béZznou a nezbytnou soucasti trzniho
prostiedi. Zatimco pred lety se o vyzkum trhu zajimaly jen nadnarodni spole¢nosti, dnes ho
potiebuje kazdy subjekt na trhu. Vyzkum ¢i prazkum trhu je doZitou disciplinou.
V nékterych pripadech je mozné, aby s ho vyrobci ¢i firmy poskytujici sluzby zabezpeili
sami. Ve vétsiné pripadu je viak z metodologického hlediska a také z hlediska efektivity
jeho provadéni vhodné, aby vyzkum zgjistovali specialisté a vyzkumné agentury.

Marketingovym vyzkumem trhu se rozumi systematické shromazdovani,
zaznamendvéni a analyza dat se zietelem na urcity trh, kde trhem je minéna specifick&
skupina zékaznikt ve specifické geografické oblasti. Marketingovy vyzkum trhu je soucésti
procesu marketingového fizeni podniku. S&m o sobg, bez vazby na ostatni marketingové
¢innosti, prostiednictvim kterych jsou realizovany jeho vydedky, by nemél smyd, ale plati to

i opactné: bez marketingového vyzkumu s nelze predstavit Uspédné marketingove fizeni.

Cilem téo diplomové préce je dikladné seznameni se sproblematikou
marketingovéeho vyzkumu a nédsledné prevedeni teoretickych poznatkd do praxe na piikladé
konkrétniho marketingového vyzkumu. Tim bude marketingovy vyzkum zameéreny na
vnimani znacky DHL. Podnétem pro zadani tohoto vyzkumu je ukoncena integrace
spolecnosti Deutsche Post World Net, DHL International a Danzas pod jednotnou zna¢ku
DHL, ktera probehla v roce 2004. Je potieba odpovedeét na otézky, jak je nova znatka na
trhu vnimana zékazniky na zakladeé jgjich zkusenosti s vyuzivanim sluzeb spole¢nosti DHL
Express, sjakymi vlastnostmi s tuto znacku spojuji v pozitivnim i negativnim vyznamu. Pro
terénni praci projektu byla firmou DHL Express vybrana vyzkumna agentura GfK Praha,
kter& provede sbér dat.
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Na za&klade ziskanych dat provedu analyzu a pokusim se formulovat zavéry plynouci
z provedeného marketingového vyzkumu. DalSim krokem, ktery uzavie cely tento projekt,
bude navrZeni optimaniho modelu komunikace znatky DHL, ktery bude reflektovat

vysedky vyzkumu.

Diplomova préce by méla potvrdit nebo vyvrétit zakladni hypotézu, zda
marketingovy vyzkum vnimani znatky DHL mazZe poskytnout relevantni informace, které

by mohly ovlivnit koncepci optimaniho komunikacniho modelu znacky DHL .



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

1 ZNACKA

Znatkou je vsechno: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New York City, Spojené stéty,
Madonna a dokonce i vy. Znatka je jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen nejaky vyznam a

asociace. Skvéla znacka dela vic, propajéuje vyrobku nebo sluzbe zabarveni a zvuk.

Jsou znacky duleZité? Roberto Goizueta, byvaly feditel Coca-Coly, se vyjadril takto:
» V&echny naSe tovarny a zarizeni by mohly ztra lehnout popelem, ale hodnoty firmy by se
to témer nedotklo. Ta ve skutecnosti spociva v dobrém jménu nadi znacky a znalostech
nasich lidi.“ Tento nazor potvrzuje i firemni propagacni piirucka spolecnosti Johnson &
Johnson: , Nadmi zdaleka nejdileZitéjSimi aktivy jsou nazev firmy a obchodni znamka.”
Podniky musi na budovéani svych znatek tvrdé pracovat. Znamkou skvélé znatky je mira
logjality nebo preference, jaké vyvolava Dobie zndma znatka vydélava penize navic. Podle
nézoru jednoho cynika je u¢elem budovani znagek , dostat za vyrobek vic nez odpovida
jeho hodnote” . To je vSak zjednoduSeny pohled z hlediska prinosi, které duveéryhodna
znacka prinaési uzivatelaim. Znac¢ka napovidd, jakou kvalitu a vlastnosti mize od vyrobku
uZivatel o¢ekavat a jaké duzby mu budou poskytnuty, a to za vic penéz stoji. Znacka lidem
&etii ¢as. Znatka vytvéri uréitou smlouvu se zakaznikem, jgimZz obsahem je ocekavana

hodnota. Tato smlouva musi byt poctiva

Podniky musi definovat z&kladni charakteristiky znacky, ktera bude znatelnd vaude,
kde se znatka prodava. Konkrétni podoba takovych projevi se miaze podle mistnich potieb
liSit, ale vydedny pocit musi byt vzdy steiny. Pridib znatky musi byt urcujicim prvkem
strategie a provozu podniku, systému sluzeb i vyvoje novych vyrobka.

1.1 Oceaiovani znacek

Oceriovani znacek je problematické, protoze cenoveé rozdily mezi znatkami se sniZuji.
Vedouci znatka diive mohla bezpetné nasadit o 15 — 40 procent vySSi cenu nez znacka
pramérnéd. Dnes by méla velke tésti, kdyby se ji podatilo ziskat néco mezi 5 az 15 procenty.
V dobéch, kdy se nedalo spolehnout na kvalitu vyrobkua, jsme byli ochotni zaplatit za lepSi
znatku vySSi cenu. V dobé ekonomické recese zakazniky mnohem vic zagimaji ceny nez
vérnost znackadm. Spotiebitelska logjalita mozna nevyjadiuje nic vic nez Ihostejnost nebo

nepiitomnost lepsi nabidky.

(Kotler, 2003, s. 178 — 183)
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1.2 Mapovani piredstav ¢i znacky

Ve snaze porozumét, jak maji spotiebitelé umistény razné znacky ve svém povedomi,
a naucit se vice o tom, jak hledaji znatku v kategorii, vyzkumni pracovnici ¢asto pouZivaji

pristupu nazyvaného mapovani dle znatky, které vyzaduje U¢ast na hodnoceni znacky.

Termin mapovani predstav ¢i znacky se pouzivg, nebot tato technika vyZaduje po
spotiehitelich, aby identifikovali, jak hledaji ¢i chapou rizné produkty ve vyznamu uréitého
uZitku &i vlastnosti. Casto se vytvéii bodové stupnice s vyuZitim opacnych adjektiv, kterd se
mohou tykat vyrobku ¢i kategorie vyrobku. V nékterych pripadech se toto rozpéti pouziva
pro uréeni, ktery uZitek ¢i vlastnost jsou pii rozhodovani o znatce nejdalezitejsi. Tato
adjektiva popisuji viechny vlastnosti, které jsou povazovany za dulezité jak pro uZivatele,

tak pro prodavace natrhu.

Mapovani provadime, abychom urcili, jak je na tom znatka se svym piinosem ci
charakteristikou ve vztahu ke konkuren¢nim vyrobkam. NejdalezitéjSim elementem ve

vyzkumu je, jak spotiebitel mydli av co véri, protoze na zékladé toho se pak rozhoduje.

(Schultz, 1995, s. 213 — 214)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Poznavani zékazniku a trhi ma nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspise hned od
pocéatku lidské spolecnosti s jiz prvni vyrobci a obchodnici museli vSimat svych zékaznika.
PredevSim pozorovali, jak vypadgji, jak s vybirgii nabizené zbozi, a soucasné také
naslouchali tomu, co a jak tikaji. Casem se tyto postupy poznavéni zékazniki a trha staly
propracovanéjSimi a rozsirengjSimi. Dnes s jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a
obchodni aktivity prakticky vibec predstavit.

Marketingovy vyzkum maze byt chdpan zpohledu jeho provedeni, ¢imz je
sestrojovéni dotaznika, plénovani vzorku dotazovanych, metoda shéru a analyzy dat, atd. —
jinymi slovy technologie postupu. Ugelem marketingového vyzkumu je poméhat fedit a
zdokonalovat marketingova rozhodnuti. Vybirat optimalni mozZnosti nebo dokonce vytvorit
program pro marketingova rozhodnuti. Jaké jsou skute¢né marketingové problémy?
V jakémkoli oboru je z&kladem pro dobré rozhodovéni platna informace a umeéni ji spravné
pouZzit. To plati pro obchod zahrnujici finan¢nictvi, produkci a osobni oddéleni, stejné jako
pro marketing a Uplné stginé pro neobchodni organizace. Jakékoliv informace potiebna
nebo néjak prispivajici marketingovému rozhodovani a metody uzivané k ziskani téchto
Gdajia mohou byt povazovany za marketingovy vyzkum, ale jakozZto jasna a specializovana

¢innost je obstardvani informaci o trhu obvykle nejdalezitejsi zalezitosti.

Marketingovy vyzkum maze byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se
nakupujici a prodejce schézi za u¢elem smeény a zvyseni hodnoty. Nicmeéne podle charakteru
trhu existuje mnoho rozdila v pristupu a technologiich ze strany vyzkumnika. Kdokoli,
vyuZivgjici marketingovy vyzkum, se bude piedevSim zajimat o pristup potiebny pro jeho
typ trhu a vyzkumnici profesiondlové maji dokonce tendence se specializovat v trhu, stejné

jako v technologii vyzkumu.

Trhy, a uz spotrebni, praimysové nebo business-to-business, se neomezuji jen na
jednotlivé zeme. Marketing se stdle vice stava mezinarodni aktivitou s celosvétovymi
znatkami a marketingovymi programy. Nicméneé existuje nékolik zietelnych rozdila a
detailti, zeiména pak jazyk. Mezinarodni vyzkumné programy jsou logicky komplexngjsi a je

be&Zné, Ze s vyzadagji rozsahlejsi zdroje, nez je tomu u domacich vyzkuma.
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Bez ohledu na trh mgji druhy rozhodnuti, jez je potieba ucinit, tendenci byt s
navzgem podobné. At uz je produktem cukrovinka nebo strojni komponent, musi
marketingovy plan pokryt oblasti jako napriklad specifikace vyrobku a jeho vztah
k potiebam a pozadavkim zékaznika, oznateni, cenu, metody distribuce, podporu reklamy,
marketingove definovani a ¢lenéni, prodegini odhad atd. Aby se zvysila Sance spréavného
odhadu, vyZaduje kazdé z téchto rozhodnuti trzni informace. Ackoli kazda oblast informaci
je potencidné vhodna pro vechny trhy, charakteristika specifickych trhi znamena, Ze
existuje znatnd odchylka v podrobnych referencich vyhledanych pro kazdy pripad.
Segmentace trhu je naptiklad jin& u rychloobratkového zbozi nez u strojnich komponentd.
Stejné tak v pramysovych trzich se ¢asto vyZaduje vétsi porozumeni struktuie dodavatela,

zatimco ve spotiebnich trzich jsou otédzky budovani znacky ¢asto mnohem vétsi starosti.

(Hague, 2003, s. 5-9)
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3 PROCESMARKETINGOVEHO VYZKUMU

Efektivni marketingovy vyzkum miaZeme chapat jako proces sestévgjici z nadedujicich
péti kroku:

» definovéani problému a cilt vyzkumu,
* segtaveni planu vyzkumu,

» shroméazdeni informaci,

e anayzainformaci,

» prezentace vydedka.

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznatuje urcitymi zvladtnostmi, které
vyplyvaji z jedinecné povahy ifeSenych probléma. V prabéhu kazdého vyzkumu vsak
miZeme obecné rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu pripravy vyzZkumu a nasledné potom
etapu jeho realizace, véetneé zpracovani a analyzy zjisténych udaji. V ramci téchto etap se
uskuteciuje nekolik po sobé nasledujicich kroku, které spolu navzajem souvisgji a dopliuji
se. Tedy pripadné nedostatky, které se projevi v pocétecnich fazich vyzkumu, mohou mit za
nasledek vézné odabeni ¢i znehodnoceni vysledku v nasledujicich fézich. Priprava vyzkumu
v sob¢ zahrnuje kroky vedouci k vytvoieni predpokladi pro zahgeni jeho realizace a

v mnohém rozhoduje o jeho celkové metodologicke kvalite.

3.1 Definovani problému a vyzkumného cile

Formulace problému je jednou z nejdilezitgjSich ¢asti vyzkumu. Tematicky, obsahove
vymezuje oblast, na kterou se zameétime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni problém
piesné definovan, mize se stét, Zze naklady vyzkumu piesdhnou hodnotu piinosu, nebot
vysledky budou o né¢em jiném, nez zadavatel potiebuje. Potieba zkoumat urcity problém
miZe vzniknout piimo z prvotnich, ¢asto neurcitych signdla, nebo na zaklade analyzy
situace, pokud se projevi signdly vSeobecného charakteru. Je nutné se vyvarovat prilis Uzké
nebo priliS Sroké definici problému. Presna formulace problému umoZiiuje osobam
provadégjicim vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, které zabezpeti a dosahnou

potiebnych informaci k vyieSeni problémul.
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Na zakladé problému je nasledne stanoven cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vyjadiovany
tzv. programovymi otazkami, které by mély precizné vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit. Déle
je nutné odhadnout hodnotu informaci ziskanych vyzkumem. Vysedkem by melo byt
piesvédceni, Ze novym vyzkumem ziskdme objektivni a hodnotnéjsi informace, nez dosud

mame, a Ze jgjich hodnota prevazi ndklady natoto Setieni.

3.1.1 Hypotéza

Obecné lze hypotézu definovat jako vypovéd nebo tvrzeni o dosud neprokazaném
stavu dvou nebo vice jevi ve zkoumané oblasti, kterou Ize testovat. Vyzkumem mazeme
ovérovat pouze ty hypotézy, které jsou formulovany v pojmech, pro néz mame vyzkumné
nastroje umoznujici kvantitativné vyjadrit jejich hodnoty stavu nebo je kvalitativné popsat.
Neni-li vyjadieni hypotézy v pojmech mozné, je tato hypotéza ve vyzkumu nepouZitelng,
piesnéji neni vyzkumem overitelné

Hypotézy se obvykle déli na deskriptivni (popisné) a explanagni (vysvétlujici). Vydedek
vyzkumu nemusi piimo zaviset na tom, jaky typ hypotézy byl zvolen, protoZe je mozné
behem vyzkumu dabSi hypotézy postupné nahrazovat silngjSimi. Vstupni hypotézy vsak
podstatné ovliviiuji prabeéh vyzkumu, zejména naklady a délku.

3.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan je dalSim krokem, ktery nasleduje po definovani problému a cile vyzkumu. Presngji
specifikuje potiebné informace, postup jgich ziskavani a plan dalSiho postupu vyzkumu.
Umoziuje kontrolovat prabéh vyzkumu. Na zagétku je tieba zgjistit a shromézdit co nejvice
z&kladnich a obecnych informaci o podstateé problému.

Plan vyzkumu by mél obsahovat:

o formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu eSeni a uréeni vyzkumného

cile ajeho zdavodnéni,

» predbézné predstavy o tom, co Ize od vyzkumu ocekavat na rozdil od dosavadnich

znalosti,

» stanoveni informagnich potieb, jgjich struktury ajejich zdroja,
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* navrzeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a doZeni, navrZzeni mista a

¢asu realizace vyzkumu,
» stanoveni techniky vyzkumu a nastrojia vhodnych pro vyzkum,
» urceni zpasobu kontaktovéani respondentd,
e vlastni vyzkum,
o statistické zpracovani vysledku,
* interpretace a prezentace vysedku,
» ¢asovy rozvrh jednotlivych etap,
* rozpocet nékladu vyzkumu.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 20-25)

3.3 Shromazdéni infor maci

Sheér dat je viditelnou ¢ésti marketingoveho vyzkumu. Je také nezbytnou ¢ésti celého
procesu, ae bylo by chybou mydet s, Ze to je cely marketingovy vyzkum, ostatni ¢asti jsou
také podstatné. Pokud neni naplanovano dosazeni cilt prazkumu, otézky nedaji smysluplné
informace a bez odpovidgjici analyzy a interpretace nemohou surova data byt Zadnym
piispévkem pro rozhodovani. Existuji razné typy a technologie shéru dat a nejzékladnéjsi

rozdéleni je na sekundarni a primarni vyzkum.

3.4 Analyzainformaci

Analyza dat je proces shromazdovéani individuanich odpovédi syrovych dat. Vybeér
metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili vyzkumu a zpasobu ziskévéani dat. Mize se tedy
jednat o tyto druhy:

» jednoducha analyza kvantitativnich dat — uzaviené otazky,

* jednoducha analyza kvantitativnich dat — otézky s otevienym koncem,
» jednoducha analyza kvantitativnich dat — ¢iselné odpovedi,

* multivariatni analyza,

» analyzakvalitativnich dat.
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3.5 Prezentace vysledku

Po zhotoveni analyzy a seskupeni dat je nutné provést interpretaci a prezentovani
vysledka vyzkumu srozumitelnym zpasobem, aby ten, kdo déléa rozhodnuti, mohl reagovat
na dané vydedky. Celkova Uspésnost vyzkumu zalezi i na tom, jak jsou vydedky
interpretovany. PredloZeni nepodstatnych, nepiesnych a zmatenych informaci, stejné jako
Gdaja, které jsou ocekdvany nebo nemagji vztah Kk Setfeni, miZze vést k nespravnym

rozhodnutim s velkymi dasledky.

3.6 Organizace marketingového vyzkumu

Ukoly zahrnuté v prehledu marketingového vyzkumu mohou byt priblizné rozdgleny na
my3eni a dglani. Ukoly mysliciho typu zahrnuji pléanovani vyzkumu, vybér odpovidajiciho
modelu prazkumu, vyvoj dotazniku, rozhodovéani ohledné analyzy dat, jejich interpretace a
sdélovani vydedkia. VyZaduji dovednosti na profesionalni Urovni a piedchozi zkuSenosti
v oboru podporujicim marketingovy vyzkum. Nicméné na rozdil od délacich ¢asti procesu,
neni na myslici ¢asti zapotiebi tak Sroky tym pracovnika. U mnoha projekta maze tuto
préci zastat jedna osoba.

Dvéma nejdalezitéjSimi délacimi ¢astmi vyzkumu jsou sbér a analyza dat. Néktere typy
sbéru dat jsou nejlépe provadény persondem na profesionani Urovni, ale ve vétsing piipada
by tato metoda byla neprakticka nebo finanéné nelinosnd, jelikoz sbér dat vyZaduje kolektiv
Citgjici velky pocet pracovnika. V praxi je proto nejcastéji pouzivana metoda provadeni
marketingového vyzkumu v terénu trénovanymi tymy, nikoli vSak profesionanimi
pracovniky. Zpracovani dat je oblasti marketingoveho vyzkumu, kde informagni technologie
mé&i nejdelSi osvédeené ptisobeni.

Tymy sestavené za Ucelem provedeni marketingového vyzkumu mohou byt
organizovany vnitropodnikové nebo komerénimi  vyzkumnymi - spolecnhostmi nebo

agenturami.

(Hague, 2003, s. 11-15)
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4 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum miaZeme rozdélit do nekolika typa podle toho jaky je Gcel
vyzkumu a jakou mé formu a rozsah. V praxi se vsak jednotlivé typy vyzkuma prolingji a
kombinuji podle cile a potieb vyzkumu. Neméné dulezité je i financni hledisko, tj. ndro¢nost

a naéklady spojené s realizaci vyzkumu a ziskanim pozadovanych informaci.

4.1 Podle ¢asového hlediska (doby trvani vyzkumu)

4.1.1 Staly vyzkum

Jedna se o jakykoli vyzkum, ktery shromazd’uje informace soustavné, prabezné nebo
opakované v prabéhu urcitého ¢asového obdobi. Nej¢astéjSim pripadem tohoto vyzkumu
jsou panelové vyzkumy, kde stejni respondenti — jednotlivci nebo domécnosti pravidelng
vypliiuji a posilgji dotazniky, napt. o jgich ndkupnim chovéni, sledovanosti porady,

televiznich kandli a podobné.

Cilem vyzkumu maze byt identifikovat trendy v chovani spotiebitela, metit nebo
kontrolovat vykon firmy za ur¢ité ¢asové obdobi, nebo umoznit firmé piedvidat zmeény trhu.
Tento vyzkum provadgji spiSe firmy, které jsou ,pro-aktivni“, tj. aktivné se podilgi na

formovani trhu nez firmy , reaktivni, které jenom reaguji na véci, které se uz staly.

4.1.2 PrileZitostny vyzkum

Tento vyzkum, nékdy také oznacovany i jako okamzity, narazovy nebo ,ad-hoc, je
zaméien na ziskéni informaci, které nemohou byt identifikované predem. Jeho cilem je
ziskat informace tykajici se novych okolnosti, prileZitosti, specifickych probléma, které
vyvstanou a které je potieba prozkoumat a iesit. Ve vétsiné pripadi se jedna o vyzku
»made-to-measure’ — ,délany na miru“ piresné podle okamzitych potieb a poZadavki
zadavatele.
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4.2 Podle zdroja informaci a zpusobu ziskavani

4.2.1 Sekundarni vyzkum

Sekundéarni vyzkum (vyzkum , od stolu®) je vyzkum zameéreny na ziskavani, analyzu
a vyhodnoceni informaci, které jiz existuji, byly seshirany za néjakym jinym G¢elem a nékym
jinym. Firma, kterd vyzkum provadi je vlastné v poradi druhym — sekundarnim uZivatelem
téchto dat. Timto zptisobem Ize ziskat informace pomérng rychle a levné. Nevyhodou vsak
je, Zze tyto informace nemusi presné odpovidat potiebam a pozZadavkam vyzkumu.
Sekundarni vyzkum je proto dobrym startovacim bodem — zatdtkem kazdého vyzkumu.
V nékterych pripadech miZe poskytnout informace potiebné pro feSeni daného problému a

tim firme uSettit casi finan¢ni ndklady spojené s dalSim vyzkumem a shérem dat.

Pokud tento vyzkum ned& odpovéd na dany problém, je velmi vhodny a uzitetny
jako Gvodni obeznamovaci proces na ujasnéni problému, ktery pomaze potom lépe

formulovat a specifikovat dalsi vyzkum a shér potiebnych dat.

Sekundarni vyzkum je prvnim krokem, kterym vyzkumnik zagina svou préci a mize
byt provadeén interné (v ramci podniku) nebo externé. Data ziskand timto vyzkumem se
nazyvaji sekundarni data. Jedna se o razné komer¢ni informace, statistické piehledy,
odborné publikace, vyroéni zpravy podnika a podobné. Neékteré sekundérni Udaje jako
napiiklad statistické dedovani ekonomickych ukazatelt, jsou pravidelné dopliovany a
aktualizovany, ¢imz se zgjit'uje casova navaznost a kontinuita informaci, které jsou dilezité
pro sledovani zmén a vyvojovych trenda jednotlivych oblasti. Vyhodou je, Ze sekundarni
data Ize pomeérné snadno, rychle alevné ziskat. Z tohoto divodu je lepsi zagit marketingovy
vyzkum pravé shérem téchto dat. V lepSim pripadé tyto informace mohou dat odpoveéd na
feSeni daného problému, v horSim pripadé uSetii ¢as a penize, a pomohou definovat typ a
rozsah dalSich potiebnych informaci, metody na provadéni vyzkumu, piip. rozsah a smer

primarniho vyzkumu, ktery je podstatné narocngjsi.

e Interni sekundarni vyzkum

NejdalezitejSim krokem na zatétku jakéhokoli vyzkumu by meéla byt snaha ziskat
potiebné Udaje nejdiiv z internich zdroja firmy a predgit tak nakladnému ziskavéni dat
zvenku. Vyhoda takového postupu spociva ngien v tom, Ze data ziskame rychle alevng, ale

piedevsim v tom, Ze ziskané Udaje piresné odpovidaji a Uzce souvisi s feSenym problémem.
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e Externi sekundarni vyzkum

Timto vyzkumem se ziskavaji potirebné informace z dostupnych zdroja vné firmy, tj.
z riznych publikaci, organizaci, bank, vladnich instituci a podobné. Informace takto ziskané
maji obecny charakter a jsou znatné limitovany ve vztahu k rozhodovacimu procesu. UZiva

se tehdy, pokud udaje z interniho sekundarniho vyzkumu nestaci.

e Zdrojesekundarnich dat

Interni zdroje — nachézeji se v podniku a z vétsi ¢asti se tykaji evidovani vlastni
¢innosti. Jsou prakticky nejlevngjsi a vztahuji se k oblasti, ve které firma pasobi. Zpracovani

téchto informaci zgjis’uje vnitini informacni systém podniku.

1) Data ziskana béznou ¢innosti podniku — operativni data:

* prodgni statistiky — informace tykajici se vyrobkut, prodeje, prodejnich mist,
trhu, velikosti objedndvek, ¢asového a geografickéno dedovani prodeje,
vykona apod.

o satistiky nakladi (vydaju) a prijmd dedujici efektivnost prostiedka
vynaloZenych na reklamu, propagaci, vyrobu, baleni.

* ostatni zaznamy o ¢innosti podniku, napr. sledovani stavu zasob, zaznamy o

doprave, atd.

2) Data ziskand osobnimi kontakty, tzv. market inteligence. Jsou to informace
ziskané jednotlivci, kteri pracuji pro podnik, jako vydedek jejich osobnich kontaktu.
Jsou ziskény v prabehu dne v béZzném rozhovoru s prodejci, zakazniky, navstévou
konferenci, vystav, monitorovéani konkurenc¢nich vyrobka a publicity, ptipominkami,
stiznostmi  zakaznika bud’ ptimo ve firmé nebo zprostiedkované pies dedlery,
maloobchod, média. Rozdil mezi ,,market intelligence” a marketingovym vyzkumem
je vtom, Ze vtomto piipadé je zpasob ziskavani informaci méne systematicky a

reprezentativni ve vybeéru zdroja.

3) Odtatni akumulovana data — marketingové informace. Patii sem zéznamy

minulych vyzkumnych projekti a zprav, razné marketingove informace z minulosti,
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které mohou byt pou¢né a prospésné pro cinnost podniku. Tyto informace tvori

z&klad pro zaloZeni podnikoveé informagni knihovny.

Externi zdroje — vSechny verginé publikované informagni materialy, které jsou volné

dostupné:

» vladni publikace — statistické piehledy, databaze studie, progndzy a vyhledy,

o tiskové zdroje — periodika, knihy, vyzkumné zpravy, firemni literatura,
prospekty apod.,

» komer¢ni zdroje — prehledy o vyrobe, prodeji v ur¢itém odvétvi, o prodeji a
spotiebé ur¢itych vyrobkd, prospekty, predbézné nabidky ziskané na
veletrzich a obchodnich setkanich a podobng,

o Kklasickeé statistické piehledy,

e agenturni vyzkumy,

o databaze,

e ostatni zdroje.

Tato data jsou shromazd’ovéna institucemi k ngjrazngjSim ucelum. Z toho vyplyva

vysoka riznorodost Udaju v téchto zdrojich.

4.2.2 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum je vyzkum zaloZzeny na ziskavani, analyze a vyhodnocovani
novych, konkrétnich informaci tykajicich se ¢innosti firmy nebo jegjiho okoli, potiebnych pro
feSeni daného problému. Ziskané Gdaje jsou specifické a odpovidgji Ucelu, pro ktery byly
ziskévény. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum je provéadén piesné podle potieb firmy, firma je

tedy prvotnim uZivatelem téchto informaci, nazyvame tento vyzkum primarnim.

Data ziskana timto vyzkumem jsou oznatovana jako primérni data. Jsou to data,
kter4 se ziskavaji marketingovym vyzkumem za konkrétnim Uc¢elem v souvidosti s eSenim
ur¢itého problému. Ke sbéru primérnich dat se vétSinou pristupuje az kdyz se vycerpaly
moznosti vyuziti sekundérnich zdrojia dat. Ziskani primérnich dat je nékladnéjsi, ¢asoveé a
technicky néro¢néjsi; vzhledem vSak k U¢elu marketingového vyzkumu je nutné néekdy
alespori ¢éstecné vychézet z primérnich dat.

Primarni Udaje se vztahuji piimo ke zkoumané jednotce a mohou vyjadiovat jeji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

situaci nebo urcity stav (napt. stav spotieby, stav zésob, kupni chovani) nebo jegi nézory,

postoje, pocity a dalsi psychologické promenné.

e Zdrojeprimérnich dat

Zdrojem primérnich dat je zkoumana jednotka, kterou miZe byt jednotlivec,
domacnost, firma, maloobchodni prodejna, Skola atd. Pokud je zkoumanou jednotkou
domacnost, firma nebo jina instituce, pak je treba rozhodnout, kdo bude tuto jednotku
reprezentovat, u koho budou potiebné informace ziskany. ProtoZe se primarni Udaje
ziskavaji venku, tj. tam, kde se zkoumané jednotky obvykle pohybuji, hovoiime o terénnim
sbéru dat.

4.3 Podle povahy ziskanych infor maci

4.3.1 Kvantitativni vyzkum
Kvantitativni vyzkum je vyzkum, predmétem kterého je zjisténi ¢etnosti urcitého
stavu nebo jevu. Vydedky vyzkumu jsou vyjédieny kvantitativng, tj. ve tvaru prohlaSeni

typu: 25 % populace viastni..., 4865 muza ve véku 30-40 let kupuje..., 30% zakazniki této
prodejny pravidelné (nikdy)...“ apod.

K tomu, aby tyto vydedky a zavéry meély statistickou platnost a mohli jsme je
zevseobecnit, je potieba zgjistit dostatecny pocet respondentt (dotazovanych) a
reprezentativnost jejich vybeéru. Je zaloZen na systematickém shromazdeni udaju od urcitého
vétSiho mnozstvi zkoumanych respondentt (¢i Gdaja o ur¢itém mnozstvi jinych statistickych
jednotek, napr. prodejen). UZiva se pii vyzkumech spotiebitelskych zvyklosti, pri méreni
znalosti znatky na trhu, pii zjistovani urovné distribuce vyrobkia apod. Z&kladni otézky
kvantitativniho vyzkumu jsou: co, kolik, kde, kdy, jak ¢asto?

Nej¢astéji pouzivané metody ziskavani dat:
»  0sobni rozhovory (v doméacnostech, na ulici, v prodegjnéch),
» dotazovani (pisemné nebo telefonické),
e pozorovani,
* experiment,

» analyza sekundarnich udaja.
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Podstata této metody vyzkumu spociva v tom, Ze na zékladé vydedka vyzkumu se
snazime s uréitou chybou odhadnout skute¢nou hodnotu sledovaného objektu. Cim je vets
pocet respondentt, tim vice se tedy blizime této skutecné hodnoté. Proto kvantitativni

vyzkumy zahrnuji neékdy i nékolik stovek dotazovanych ajsou ¢asové i financné naro¢né.

Mezi kvantitativni typy vyzkumi tadime i zvlastni agenturni techniky, jako je

pravidelny vyzkum v panelech prodejen nebo omnibusova Setieni.

Omnibusové vyzkumy — jsou takové, pii kterych vyzkumné agentury spojuji do jediné

terénni akce nekolik vyzkumnych probléma pro nekolik raznych zakaznikia. Takze se
v dotazniku maze objevit nékolik navzgem nesouvisgicich témat (napi. spotirebitelské
preference v oblasti nékupu masa a uzenin, dotaz na objem vydaji na dovolenou, znalost

znacek barev na kov, davody vyuzivani nebo nevyuZzivani sluzeb Knizniho klubu, atd.).
Panel prodejen — je stdly soubor prodejen, vybirany podle urcitého klice, ktery je opakované
navdtévovan scilem zjistit urcité informace (o zboZi v prodejné, o samotné prodgng, o

nakupnich nebo spotiebnich zvyklostech domécnosti, apod.).

Tazatel, ktery vyzkum provédi — pripraveny laik, ktery klade piedem formulované otazky

v urcitém poradi tak, aby mél miniméni vliv na prabéh rozhovoru.

Kontakt — vSechny formy kontaktu jsou mozné — Ustni, pisemny, telefonicky. Pii osobnim
kontaktu jde zhruba o stiedni intenzitu kontaktu, tzn. Ze tazatel svym vystupovanim a

chovanim vzbuzuje v respondentovi ochotu odpovidat na otazky.

Velikost zkoumaného souboru — reprezentativni vzorek nékolika stovek nebo tisic

respondent.

Analyza dat — pievladaji statistické postupy.
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4.3.2 Kvalitativni vyzkum

Tento druh vyzkumu je oznag¢ovan jako kvalitativni z toho davodu, Ze daraz v ném
neni kladen na mnoZstvi ziskanych informaci, ae na jegjich kvalitu. Vzhledem k naro¢nosti
ziskdvéni informaci tento vyzkum pracuje jenom smalym poétem respondentd. To
znamena, Ze tyto vyzkumné projekty jsou pomeérne rychle ukonéeny (realizovany) a nejsou

financne tak ndro¢né jako kvantitativni vyzkumy.

Podstatou kvalitativnino psychologického vyzkumu je analyza vztaha, zavidosti a
piicin ptimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Proto je mozné pouzit kvalitativni
vyzkum trhu v téch pripadech, kdy jde o hloubkovy rozbor nekterych dil¢ich jeva a jgich
psychologickych kvalit.

Tato metoda vyzkumu se pouziva v pripadé, kdy chceme ziskat informace, které
jsou jinak téZzko mefitelné nebo pocitatelné. Jednd se predeviim o zjisténi image firmy,
nézori nebo postoju spotiebiteli (zaékaznika) ke znacce (vyrobku), vlivu reklamy na
nakupni chovani zakaznika, meéfeni postoji a vnimani zakaznika pii vyzkumech
spotiebitelskych postoju, analyze image znatky, pri testovéni vhodnosti typu reklamy na
urcity vyrobek a podobng. Z&kladni otézkou kvalitativniho vyzkumu je otédzka ,,pro¢“?

Nej¢astéji pouzivané metody ziskani dat:

» skupinové diskuze (vychazi z kumulace podnéta pii rozhovoru se skupinou osob
vedenych psychologem nebo sociologem a vyuziva interakce ¢lend skupiny behem
rozhovoru. Jde o vzgemnou stimulaci odpovedi vedoucich k hlubSimu pochopeni
daného problému),

* hloubkové a expertni rozhovory,

* razné psychologické techniky, napi. asociaéni a fyziognomicke testy (psychologicka
explorace - jde o zcela volny rozhovor uskuteciovany na za&kladé exploracniho
schématu odbornymi psychology, kteri vychazeji z podrobné znalosti zkoumané

problematiky i cila vyzkumu).

V piipadé, Ze se podnik rozhodne zadat realizaci vyzkumu trhu nékteré

marketingove ingtituci, miZe se jednat 0 nasledujici typy marketingového vyzkumu:

o gyndikovany vyzkum (,off-the-peg“) — tyto vyzkumy jsou provadény

marketingovymi firmami, které shromazd'uji informace nezévidé na poZzadavcich té
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které firmy. Vydedky vyzkumu podavaji klientim — podnikam, které o to projevi
z§em. Obvykle se jedna o vyzkumy, které by byly pro jeden podnik ¢asové finan¢né
naro¢né atim padem téZko realizovatelné. Lze sem take zaradit panelové vyzkumy.

*  Omnibus — jedna se o rozséhlgsi souhrnny vyzkum, ktery provadéji marketingové
firmy na zéklade pozadavki nekolika firem. Firmy se podilgji na zadani i nakladech
vyzkumu. Predem specifikuji své otazky, které jsou v konetném vyzkumu
anonymni; odpovédi na své otézky s ngjdou v zavérecné zpravé daného vyzkumu.
Tento vyzkum je pro dané firmy velmi efektivni a vyhodny, protoze jim umozni
ziskat hodné cennych informaci za pomérné nizké néklady.

» Specidlizovany marketingovy vyzkum (made-to-measure = dglany na miru) — tento

vyzkum je piresné specifikovan a zadan firmou. Ziskané informace jsou tagné a
uréené jenom pro danou firmu, plné odpovidgi pozadavkam firmy a reSenému
problému. Je to nejdrazsi a ¢asoveé nejnarocnéjsi vyzkum, avsak svym piinosem také
nejuzitecngjsi.
Tazatel — psycholog nebo odborng pripraveny tazatel, ktery zna cil vyzkumu, prizpasobuje
se vyzkumné situaci a klade dotazy podle jgjiho vyvoje.

Kontakt — osobni a pomeérné intenzivni. Tazatel nejprve vytvaii ovzdusi davery, v prabéhu
rozhovory citlivé reaguje na odpovedi, piizpusobuje se vyzkumné situaci a prizpasobuje ji

dalsi otazky.

Velikost zkoumaného souboru — maly vzorek (nékolik desitek) respondentu.

Analyza dat — vyhodnocovani jednotlivych pripada, aplikace metod kvalitativni analyzy,
napi'. obsahové analyzy.
(Simova, 1997, s. 16-25)
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5 VZORKY

Kvadlitativni i kvantitativni vyzkumy jsou zaloZeny na vzorcich. Vybér vzorka je
zalozen na statisticke teorii, kterd umoZziuje, aby miry presnosti vzorki byly uréovany vné
mezi pravdépodobnosti. V marketingovém vyzkumu se obvykle pracuje s pravdépodobnosti
95 procent. MiZe se kuprikladu fici, Ze jestlize Uroven vzorku (mira povédomi o znacce) je
50 procent, je mira piesnosti 95 procent s pravdépodobnosti + 3 procenta. Jinymi slovy
jsme piesvédceni, Ze v celé populaci je 95% Sance, Ze Uroveri je v rozmezi 47 a 53 procent.
Existuje 5% Sance, Ze vydedné hodnoty nebudou vtéchto mezich. Hladina
pravdépodobnosti maze byt vyssi, 99 procent schybou £+ 1 procento, nebo takeé nizsi, 90

procent s chybou * 5 procent.

V ur¢ovani piesnosti vzorku nebo pri vybirani vzorku tak, aby se splnila dana Uroven
piresnosti, existuji dvé rozhodujici variability. Velikost vzorku a merené hodnoty. BéZznou
chybou v uréovani velikosti vzorku byva piedpoklad, Ze piresnost je uréena procentem
populace zahrnuté ve vzorku. Pog¢itame-li svelkou populaci, toto pravidlo neplati a zalezi
na celkové velikosti vzorku bez ohledu na velikosti populace — vzorek 500 vybranych
zé&stupcti milionoveé populace bude stejné piesny jako vzorek 500 zastupci z pétimilionové
populace, za predpokladu, Ze v obou pripadech jsou vzorky ndhodné vybrané z prislusnych

populaci.

5.1 Vybérova chyba

Vztah chyby vybéru (vzorku), procentudni Urovné a velikosti vzorku maze byt

vyjadien vzorcem:

1,96,/ p%(100 - p%)
n )

Wheérova chyba =

kde:
p = brana hodnota,
n = velikost vzorku.

Poznamka: Hodnota ve vzorku 1,96 plati pro 95% pravdépodobnost, pro jiné
pravdépodobnosti je hodnotu tieba nahradit, napr. cislem 2,85 pro uroven 99%.
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5.2 Velikost vzorku

Velikost vzorku maze byt vyjédiena vzorcem:

0, - no
Velikost vzorku = 384p /0(120 %) :
se

kde:
se = schvalené chyba vzorku,

p = otekavana uroven.

Chyba vybéru neni zavida na podilu populace zahrnuté ve vzorku. Nicméné to
piedpoklada velkou populaci, pies 100 000. Malych, omezenych populaci se tykaji speciani
pravidla. Pro danou miru piesnosti je doporucend velikost vzorku z omezené populace
mensi, nez by bylo doporucovano pro vypocty tykajici se velké populace. Nasedujici
tabulka ukazuje doporucenou velikost vzorku pro razné malé populace, abychom s byli na

95% jisti, Ze chyba vzorku nebude vice jak 5% pro 50% Uroveri.

Tab. 1. Tabulka na urcovani doporucené velikosti vzorku s 5%
chybou vzorku pro 95% divernost, predpokladana drover
vzorku 50%

populace vzorek

10 10
110 86
550 228
1100 285
2400 331
4 000 351
8 000 367
20 000 377
100 000 384

(Hague, 2003, s. 91-102)
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6 METODY SBERU DAT

Podle zpasobu shromazd’ovani dat rozlisujeme razné druhy technik. Data, ktera podle
projektu vyzkumu shromazd’ujeme v terénu, je mozné sbirat rizné. MiaZeme respondenty
pozorovat, miZeme jim podat postou dotaznik doma, Ize také podat za respondenty
tazatele, kteri jim davaji otazky z dotazniku a odpovedi zapisuji, dotazuje se i telefonicky.
Jinou moznosti je sousttedovat Udaje v prabéhu experimentu, at’ jiz v laboratoii nebo

v terénu.

6.1 Pozorovani

Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha bez aktivni G¢asti pozorovaného. Misto

toho, abychom déavali lidem otazky, pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity vyjadiuji a
podobng. Pozorovani tedy maze byt svyhodou pouzito tam, kde jsou potieba Udaje
eviden¢niho typu (napt. Udaje o frekvenci navatévnika na veletrhu u stanku nasi firmy, o
nabidce zboZi v prodenéch, zastoupeni konkurencnich vyrobka, o typu reakce
pozorovanych osob na vystavené zboZzi). Rozsah, velikost vzorku, objekt pozorovani, jeho
charakteristiky, Casové rozloZeni pozorovéni a zpusob zéznamu jsou ureny piedem.
V marketingovych vyzkumech se pouziva pét variant pozorovani:

» ptirozené nebo umeéle vyvolang,

o Zigmé Ci skryté,

» strukturované ¢i nestrukturované,

o ptimé ¢i nepiimé,

» 0sobni ¢i vyuZivgici technicka zatizeni.

6.2 Dotazovani

Z&kladem dotazovani je pokladani otazek dotazovanym (respondentum). Z jeich
odpovedi reSitel vyzkumného projektu ziskava Zadouci primarni daje. Mezi z&kladni typy

dotazovani patii:

e 0sobni dotazovani je zaloZeno na piimé komunikaci srespondentem, tvari v tvar.

Ma dlouhou tradici a je stdle negjvyznamnéjsSi dotazovaci technikou. Mezi jeho

piednosti patii, Ze existuje piima zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem,
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takZe je mozné motivovat respondenta k odpovédim. Navazani dobrého osobniho
vztahu je pro spontanni zodpovidani otézek velice dulezité. Osobni forma
dotazovani je pro respondenta Unosna jen v urcitém casovém rozsahu. Za bézny
rozsah se povazuje 30-40 minut. Mezi prednosti osobniho dotazovani patii vysoka

spolehlivost ziskanych udaji. Nakladove a ¢asove jde o velmi narocnou techniku,

» telefonické dotazovéani je podobné osobnimu, tzn. Ze dotazovany okamzité reaguje

na otazky pokladané tazatelem po telefonu. K negjvetsim vyhodam patii rychlost, se
kterou se ziskavagji potiebné Udae a nizké ndklady (ve srovnani sosobnim
dotazovanim) na jeden kontakt. Prednosti telefonického dotazovani se jesté
znasobuji v pripade, Ze je propojeno spocitacovym ukladanim odpovedi a jegjich
okamzitym zpracovanim. Problémem prii telefonickém dotazovéni je navézani
osobniho kontaktu, ktery je ¢asto rozhodujici pii ziskavani respondenta ke

spolupréci. Stim je spojeno i riziko nepiesného pochopeni otézky ¢i odpovedi,

» pisemné dotazovani je ¢asto zUzené nazyvano postovni ankety, protoZe respondenti

dostavaji vétsinou dotaznik postou. Existuji vSak i jiné moznosti doruceni. Lze
vyuzit nékup vyrobku, ke kterému je priloZen dotaznik. Dotaznik maze byt predan i
osobné na vystave, veletrhu g. VSem témto distribu¢nim cestdm je spoletné, ze
respondent dostava dotaznik piedem a sam rozhoduje, zda a kdy jg vyplni.
Vyhodou pisemného dotazovéni je, Ze respondent ma ¢as S rozmyslet odpovedi, i
kdyZ u otazek, ve kterych zjitujeme spontanni odpovedi, se tato okolnost maze
obrétit v nevyhodu. Patrné ngjvétsi nevyhodou pisemného dotazovani je, Ze se ztraci
kontrola nad velikosti a strukturou vybérového souboru a Ze neni jasne, kdo
dotaznik ve které ¢asti vyplioval. Je zndmo, Ze na pisemné dotazovani obvykle
nereaguji lidé svelmi vysokym a velmi nizkym vzdélanim, lidé vySSich vékovych
kategorii a lidé pracovné pretizeni. Nikdy vSak nelze zjidtit, jak jsou pocetné
kategorie, které obvykle neodpovidaji, ve vztahu ke konkrétnimu projektu,

» elektronické dotazovéani je novou technikou sbéru dat zaloZenou na vyuziti pocitaca.

Jgi rozSifeni souvisi srastem sité Ucastnika elektronické posty. Elektronické
dotazovani spojuje vyhody pisemného dotazovani (respondent vidi pied sebou
dotaznik), je nesmirng rychlé levné a urychluje zpracovani dat, protoZe vechna data

jsou jiz v elektronické podobe.
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6.3 Laboratorni experiment

Jde o techniku sbéru dat zaloZzenou na vytvoieni Situace s parametry, které jsou
podstatné pro projekt (napi. porovnavani chuti nékolika druhi vyrobka, diskutovani nazora
na urcity vyrobek g.) respondenti prichézeji do téchto umeéle vytvorenych podminek a podle
pokynt vedouciho experimentu ochutnavaji, diskutuji, vyhodnocuji a tak déle. Nejcastéjsi
pouziti laboratorniho experimentu je pii vyrobkovych testech a skupinovych rozhovorech.

6.4 Experiment v prirozenych podminkach

Jednéa se 0 vzécné pouzivanou techniku sbéru dat. Podobné jako u laboratorniho
experimentu jde o vytvoreni ¢astecné kontrolované situace. Nej¢astéji se uplatiuje pri
testovani zgmu o nové vyrobky. Omezenost pouziti této techniky je dana jednak ¢asovou
naro¢nosti testovani, jednak pripravou experimentu (vyber lokality, kde se bude experiment

provadét).

6.5 Soucasné techniky sbéru dat

Snad nejvyznamngjSi zmeénou V technikéch dotazovani od doby, kdy empirické
vyzkumy vznikly se povaZuje pouZiti pocitati a moderni informatni a komunikacni
technologie, zeména pak jegich uplatnéni pri terénnim sbéru dat. Tyto progresivni postupy
nahrazuji klasické techniky sbéru dat a stale rychleji dopliuji portfolia poskytovanych sluzeb
jednotlivych agentur. Navic, proces computerizace terénnich operaci pii provadéni
marketingového vyzkumu, v posledni dobé vyznamnym zpiasobem jedté dale urychluje
prudka dynamika rozSirovani internetu a rozvoje internetovych aplikaci. Spolecnym rysem
v&ech technik shéru dat, které jsou provadeény s podporou pocitace, je, Ze tazatel predcita
jednotlivé otézky respondentovi piimo z monitoru a zaznam odpoveédi provadi rovnéz piimo
do pocitate. Jednotlivé techniky pouzivané v souc¢asnosti se souhrnné oznacuji nazvem
CADAC (Computer Assisted Data Collection). Jgjich spektrum je velice Sroké. V zakladeé

se mazeme setkat se ttemi dotazovacimi technikami:

o CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing),

e CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing),

e CASl (Computer Assisted Self Interviewing),

* CSAQ (Computerized Self-Administered Questionnaire).
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Stejné jako v kazdém typu soucasné komunikace hraje velkou roli internet jako
bohaty zdroj informaci, tak i v oblasti marketingového vyzkumu hrgje stale vétsi roli. Je
pouzivan jak ke kvantitativnim, tak ke kvalitativnim vyzkumam. NevetSimi vyhodami
pouZziti internetu jako nastroje marketingového vyzkumu trhu jsou nizsi naklady a vétsi

rychlost ziskavani pozadovanych informaci nez u tradi¢nich forem vyzkumu.

Nejvétsimi vyhodami modernich technik sbéru dat jsou ¢asové uspory, zkvalitneni
vlastniho dotazovani a tim i ziskanych dat, zlepSeni moznosti kontroly préace tazatela,
zefektivneéni prace. Na druhé strané vSak pouziti modernich technik predstavuje nemalé
vstupni investice jednak do vlastniho vybaveni a dale pak také do Skoleni pracovniku.
Vzhledem k tempu inovaci v oblasti informacnich a komunikacnich technologii, na jegjichz
rozvoji jsou moderni metody sbéru dat zavidé, Ize témér s urcitosti konstatovat, Ze vycet

uvedenych technik se bude dale roz&iovat.

(Ptibova, 1996 ,s. 45-57)
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7 KONSTRUKCE VYZKUMNEHO NASTROJE

7.1 Dotaznik
Dotaznik je nej¢astéji pouzivana technika sbéru dat, umoZziuje pomérneé snadno ziskat
informace od velkého poctu jedinci v pomeérng kratkém case a s pomérne malym nakladem.
Dotazniky napliuji ctyri zaméry. Jgjich prvotni roli je ziskéni presnych informaci od
respondentti. Déle poskytuji strukturu rozhovoram a ulehéuji zpracovani dat. Ctvrtym

zdmérem dotaznika je zgjisteni standardniho formuléie, kam mohou byt zapisovana viechna

fakta, komentare a stanoviska.

Podle typu dotazovacich dtuaci rozliSujeme dotazniky strukturovaneé,
polostrukturované a nestrukturované. Dale je miZeme délit podle typu otazek na dotazniky

tykajici se chovani, subjektivnich pocitd nebo roztrideni.

7.2 Druhy otazek

o kvalifikatni (screeningové) otazky — pomahaji vybrat ur¢itou Uzkou skupinu

respondentd, které se potrebujeme dotazovat. Spravnym zodpovézenim kvalifikagni
otazky se dotazovana osoba kvalifikuje jako respondent vhodny pro dalsi
dotazovani,

o oteviené otazky — nenabizi Zz&dné moznosti odpoveédi, poskytuji Uplnou volnost

vyjadieni a umoziuji obsdhlejsi odpovedi. UZivaji se napiiklad pii vyzkumu, kdy
potiebujeme ziskat co nejvice moznych variant odpovedi, které nejsme schopni sami

definovat a nabidnout v uzavienych otézkéch,

* polouzaviené otézky — nabizeji moznosti odpoveédi a odpoved ,volnou“, pro

zaznamenani jinych odpovedi,

» uzaviené otazky — nabizeji moznosti odpovedi (nékdy je mozné zahrnout jen jednu,
nekdy vice odpovedi). Snadno se zodpovidgji a snizuji moznost tazatele ovlivnit
respondentovy odpovedi,

o &y — jsou typem uzavienych otazek nabizejicich mozné odpovédi v urcité
odstupriované kontinuité. Kontinuum maze byt vyjadieno verbané, ciselné nebo
graficky. Skély se uZivaji se pti hodnoceni urgitych vlastnosti nebo pro mereni

postoju ¢i preferenci,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

.baterie” otazek (tabulkové otazky) — obsahuji vice uzavienych otazek, které jsou

mezi sebou obsahové spjaty. Pokud respondent na prvni otazku odpovi kladné,
nésleduje ded neékolika otazek, které smeruji k hlubSimu prozkouméni dané
problematiky,

o rotatni otédzky — patii mezi otézky uzaviené. Predchézeji stereotypnimu vybéru
odpovedi tim, Ze tazatel zatne vyjmenovavat u kazdého respondenta mozné
odpovedi v jiném poradi,

» filtragni otézky - respondenti, kteri odpovi ur¢itym zpasobem na filtratni otazku,

nemusi odpovidat na dalsi otédzku, ktera se jich netykd,

» identifikatni otédzky — na zévér dotazniku jsou zpravidla otazky vztazené ke

spravnému statistickému zarazeni respondenta do prisusné sociani skupiny.
(Hague, 2003, s. 103-133)
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Il. PRAKTICKA CAST
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8 DHL EXPRESS (CZECH REPUBLIC)

8.1 Historie spoleénosti DHL

Spolecnost DHL byla zaloZzena roku 1969 na Uzemi Spojenych stata americkych.
Nazev DHL vznikl z inicid jmen zakladateli, pana Adriana Dalseyho, Larryho Hillbloma a
Roberta Lynna. Ti zacali prepravovat zasilky mezi pristavy San Francisco a Honolulu bez
¢ekani dopravnich lodi na dokumentaci. AZ do této doby plavidla zdrZovaa chybgjici
piepravni dokumentace k zasilkam na jgich palubach. Prepravni dokumentace se zatala
dopravovat mezi témito mesty s predstinem pred zésilkami. Tato mySenka zkrétila dobu
kotveni lodi v pristavu a umoznila &etiit ¢as a penize. Pronikani do oblasti Pacifiku
pokratovalo rozSifenim sluzeb na Filipiny v roce 1971, a dale pak v roce 1972 byl zahgen
servis v Japonsku, Hong Kongu, Singapuru a Austrdlii. Pocdkem roku 1973 vstupuje
spolecnost DHL na evropsky trh a do Arébie, v roce 1977 nédeduje Latinska Amerika a
Afrika

V roce 1983 spolecnost DHL jako prvni prichazi s mezinarodni leteckou expresni
leteckou duzbou do vychodoevropskych zemi a ddle otevira své vlastni tiidici stiedisko na
Uzemi Spojenych stétd na mezinarodnim letigti v Cincinnati. V roce 1985 je otevieno
evropské tridici stiedisko v Bruselu a o rok pozdéji spolecnost DHL zaklada spolecny
podnik s Cinskou lidovou republikou. V roce 1986 vstupuje spoletnost DHL jako prvni
expresni duzba na &eskoslovensky trh v ramci licence s podnikem Cechofracht. Od roku
1990 vystupuje spolecnost DHL pod nazvem DHL Internationa (Czech Republic) sr.o. a
kvdita poskytovanych duzeb je ocenéna certifikdtem SO 9002 (rok 1997) a certifikétem
1SO 9001 (rok 2001).

Spolecnost DHL Express (Czech Republic) vznikla 1. fijna 2004 spojenim dvou
pravnich subjektt — DHL International (Czech Republic) a Danzas. Jesté pied timto
pravnim krokem dodlo v fijnu 2002 ke douceni Danzas a Deutsche Post Euro Express.
V sougasnosti je stoprocentnim vlastnikem DHL Express spole¢nost Deutsche Post World

Net. Diagram znazornujici tyto vztahy je obsazenav priloze ¢. 1.
Duvodem, pro¢ se tyto tii spolecnosti doucily, byla piedevdim snaha o zvy3eni
konkurenceschopnosti na trhu piepravy. Timto spojenim vznik& unikétni piepravni sit

umoziujici v maximalni mire optimalizovat vSechny prepravni procesy. Vydedkem ma byt
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nabidka sluzeb z jednoho zdroje, pod jednou znatkou (,one-stop-shop®) a uspokojovani
vSech piepravnich a logistickych potieb zakazniki v rdmci jednoho systému. Tato integrace
také umozni postupnou restrukturalizaci a zefektivnéni vSech provoznich a obchodnich
¢innosti a snizeni néklada.

Program zavedeni nové znatky byl zahgen 1. dubna 2003 postupnym oznatenim
priblizné 44 000 vozd v Evropé novym cervenym logem DHL na Zlutém pozadi. Tento
program nese oznaéeni STAR. Jednotné znatka DHL byla zvolena pro vSechny expresni
alogistické duzby z divodu, Ze je obecné znamd, pasobi celosvétoveé a mezi zakazniky je

spojovana se spolehlivosti a rychlosti.

8.2 Soucasnost spolecnosti DHL

Spolecnost DHL Express dnes vystupuje jako nejvetsi prepravni spolecnost na sveéte.
Pasobi ve 228 zemich svéta a jgi chod zabezpetuje vice nez 170 000 zameéstnanci
vyuzivgjicich 254 letadel, 75000 automobili a 430 skladi. Spolecnost DHL Express je
schopna ngjit piepravni feSeni od jednoduchého doruceni zasilky az po komplexni logisticka

feSeni Sitd namiru dle pozadavki zékaznika.
Spolecnost DHL Express se déle déli na ¢tyti divize, ato:

» DHL Express — expresni preprava kusovych zasilek a dokumentt. Nabizi Sirokou
nabidku systémovych prepravnich feSeni spresnymi terminy doruceni zasilek.
Nabidku sluzeb doplriuji také komplexni celni sluzby,

 DHL Freight — pozemni pieprava od kusovych zasilek a palet az po celovozovou
piepravu veetneé specialnich vozidel. Tato preprava se uskutecnuje jak po silnici, tak
po Zeleznici. Tato divize poskytuje také veletrzni logistiku, specidni piepravu
chemickych latek a nabytkarského zbozi. Nabidku sluzeb dopliiuji také komplexni
celni duzby.

» DHL Danzas Air & Ocean — letecka a ndmoini ieSeni prepravy z domu do domu a
také narocnych investi¢nich celka,

« DHL Solutions — oblast logistiky, skladovani a distribuce. Soucasti nabidky
logistickych suzeb jsou také suzby pridané hodnoty jako napriklad baleni, oznateni
zbozi, kompletace a fizeni skladového hospodaistvi.
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8.3 Produkty DHL Express

Zakladni ¢lenéni produktt DHL Express se fidi divizemi, ato na Express a Freight.
Samostatnou skupinu tvori dalsi duzby, které mohou byt kombinované se suzbami obou
divizi nebo vystupovat samostatné. Mapa produkti je obsahem prilohy ¢. 2.

Divize Express &leni své produkty na:

* mezinarodni exportni a importni produkty — DHL Same day, Easy pack, European
Community Express, Worldwide Dokument Express, Worldwide Parcel Express,
DHL StartDay Express, DHL MidDay Express, DHL Europack, DHL Europlus,
DHL Eurapid,

e vnitrosténi produkty — DHL Same day, Domestic, Czechpack, Sprint 24, Sprint 48,
Sprint 5 dni.

Divize Freight ¢leni své produkty na:

e mezindrodni exportni a importni produkty — Euroconnect, Euronet, Euroline,

Eurorail,

e vnitrosténi produkty — Euroline, Euronet, Eurorail,

e gpecidni prepravy.

Mezi dalsi duzby patii:

» ceni duzhy,

» skladovani,

* veetrhy avystavy,

* Globa Mail Business,
*  pojisteni,

* baeni,

* dobirka,
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e paletové hospodéaistvi,
 sobotni doruceni,

» eCommerce,

e Easy Order.

(DHL Express, 2004, Profil spolecnosti, DHL Product Portfolio)
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9 MARKETINGOVY VYZKUM VNIMANIi ZNACKY DHL

9.1 Definovani problému a vyzkumného cile

Tento marketingovy vyzkum by meél poskytnout pohled na novou znatku DHL. Mél
by piinést prvni redné hodnoceni jegjiho vnimani zékazniky na zékladé zkuSenosti
svyuzivanim suzeb spole¢nosti DHL Express a dét odpovedi, jak silnou znacku budovat.
Dde by mél upresnit, sjakymi vlastnostmi s znatku zé&kaznici spojuji v pozitivhim i
negativnim vyznamu. Podnétem pro zadani tohoto vyzkumu je ukoncena integrace
spolecnosti Deutsche Post Euro Express, DHL International a Danzas pod jednotnou
znatku DHL.

Jednotnda znatka DHL byla zvolena pro vSechny expresni alogistické duzby
z davodu, Ze je obecné znamd, pusobi celosvétové a mezi zdkazniky je spojovéna se

gpolehlivosti a rychlosti.

Z&kladni teze silné znatky je zaloZzena na propojeni marketingovych komunikaci s

pozitivnim vnimani znacky, pramenicim z pozitivni zkuSenosti zékazniku.

Vydedky vyzkumu by mély pomoci identifikovat pozici znacky DHL na trhu a
ukézat, které atributy a vlastnosti spojované svnimanim znatky je tieba poslovat a

upravovat, a na kterych se da stavét aje mozne je vyuzivat pii marketingové komunikaci.

9.2 Hypotézy
1. Spontanni povédomi o znatce DHL presahuje hranici 45 procent.
2. Povédomi o znatce DHL s dopomoci presahuje hranici 90 procent.
3. Znatka DHL je vnimana zékazniky ve v3ech svych aspektech kladneg.

4. Mali zasilatelé vnimgji znacku DHL odlisne od velkych zasilatelt.
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9.3 Plan marketingového vyzkumu

1. Formulace zkoumaného problému

Z&kladni teze silné znacky je zaloZzena na propojeni marketingovych komunikaci s
pozitivnim vnimani znacky, pramenicim z pozitivni zkuSenosti zkazniku.
Vydedky vyzkumu by mély pomoci identifikovat pozici znacky DHL na trhu a

ukézat, které atributy a vlastnosti spojované svnimanim znatky je tieba poslovat a

upravovat, a na kterych se da stavét aje mozne je vyuzivat pii marketingové komunikaci.

2. Colze od vyzkumu ogekévat narozdil od dosavadnich znalosti

Pozice znatky DHL se da hodnotit jako silna. Nasvédcuje tomu hlavné skutecnost, ze

Sow o7

Danzas, tak i Deutsche Post Euro Express, reprezentovaly také vysoky standard a kvalitu.

Da se tedy ocekavat, Ze pozice znacky DHL natrhu je siin& Proto hypotézy ¢ido 1 a
¢ido 2 predpokladaji tak vysoké procentudni povédomi (spontanni povédomi pres 45
procent a povédomi s dopomoci dokonce pies 90 procent). Tyto procentudni hodnoty byly
nastaveny v této vyS na zakladé predchozich vyzkuma probihgjicich v minulosti. Moment,
ktery maze ovlivnit oboji povédomi o znatce DHL a posunout jejich hodnoty pod
nastavend procenta vidim ve zminéném procesu integrace. Nelze totiz odhadnout, jak

zakaznici zareaguiji, respektive zareagovali natoto ,, 3-D“ spojeni.

Dalsi dve hypotézy, ¢ido 3 a ¢ido 4, by mély poskytnout charakteristiku znatky DHL
a ukazat smér, kterym by se znacka méla ubirat, chce-li se maximédné priblizit svym

z&kaznikam.

3. Navrzeni vyb&rového souboru, jeho velikosti a dozeni, navrZzeni mista a ¢asu

realizace vyzkumu

Vyzkum je zaméren na respondenty, ktefi prichézi velmi ¢asto do styku se znatkou
DHL, tedy rozhodovatele o ndkupu prepravnich a logistickych duzeb a uZivatele téchto
suzeb.
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Soubor respondentti je potieba déle segmentovat podle dvou zakladnich hledisek, ato
podle:

e druhu vyuzivanych duzeb — respondenti vyuZivgjici produkta divize Express a

respondenti vyuZivgjici produkta sluzeb Freight,

* poctu posilanych zasilek — tyka se pouze respondentd vyuZivgjici produktd divize

Express. Rozdéleni do tii skupin podle poctu kusi zésilek za mésic:
- do 50 kusi zasilek — mali zasilatelé,
- 50 az 250 kusi zésilek — stiedni zasilatelé,
- nad 250 kusi zésilek — velci zasilatelé.

Segmentace produktd podle divizi na Express a Freight vychézi z portfolia produkta
spolecnosti DHL Express. Hlavnim kritériem je hmotnost zasilky. Zasilky do hmotnosti 70
kilograma patii do skupiny Express a zasilky s hmotnosti nad 70 kilograma patti do skupiny
Freight. Aby byl respondent vyuZivgjici duzeb divize Express zarazen do dotazovani, je

stanovena podminka minimaniho poétu jim odeslanych zasilek na 1 kus za mésic.
Velikost jednotlivych segmentt respondentt je stanovena nasledovng:
» 300 respondentd vyuzivajicich produkta divize Express,
» 200 respondentd vyuzivgjicich produktu divize Freight.

Vyzkum probghne na Gzemi Ceské republiky a je natasovan na prvni &tvrtleti roku
2005.

4. Stanoveni techniky vyzkumu a néstroji vhodnych pro vyzkum

Jedna se o kvantitativni primérni vyzkum, ktery je proveden metodou dotaznikového
Setieni. Néstrojem tohoto marketingového vyzkumu je telefonni interview CATI. Pro

terénni praci projektu byla firmou DHL Express vybrana vyzkumna agentura GfK Praha,
kter& provede shér dat.

5. Interpretace a prezentace vysledka
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Kompletni vydedky a vystupy tohoto marketingového vyzkumu budou prezentovany
formou workshopu managementu firmy DHL Express, marketingovému a obchodnimu

oddéleni a také budou v zakladnich bodech komunikovany dovniti spolecnosti.

6. Casowy rozvrh jednotlivych etap

Prosinec 2004 — plan vyzkumu, schvéleni vyzkumu vedenim spolecnosti, priprava
dotazniki, priprava databaze respondentd, uzavieni smlouvy svyzkumnou agenturou,

rekrutace respondentu.
Leden 2005 — terénni prace.
Unor 2005 — analyza dat, prezentace vysledki,

Brezen 2005 — implementace vysedka.

7. Rozpocet ndkladt vyzkumu

Rozpocet vyzkumu je interni informaci spole¢nosti DHL Express a vychazi ze
smlouvy uzaviené mezi DHL Express a GfK Praha. Vzhledem k této skutec¢nosti nemohou
byt informace tykajici se rozpoctu nakladi na marketingovy vyzkum vnimani znacky DHL

soucédti této préce.

9.4 Shromazdéni infor maci

Jak jiz bylo vySe nékolikrate zminéno, shér dat obstarala spolecnost GfK Praha
metodou telefonniho dotazovani CATI. Dotazniky byly pripraveny dva, jeden pro
respondenty vyuZzivajici produkta divize Express (ptiloha ¢. 4) a druhy pro respondenty
vyuzivgjici produkta divize Freight (piiloha ¢. 5). Oba dotazniky zatingji screeningovou
cédti, ktera kvalifikuje respondenty do hlavniho marketingového Setieni a zjistuje poveédomi

o znatce DHL (ptiloha ¢. 3).

Prameérna doba jednoho rozhovoru byla stanovena na zakladé naro¢nosti dotaznika na

zhruba 20 — 25 minut.

Samotné dotazniky |ze rozdélit do tii zakladnich ¢asti:
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* &t A —segmentace respondentd a povédomi o znacce,
e &t B — hlavni dotaznik Express,

o &t C—hlavni dotaznik Freight.

Jelikoz délka telefonniho rozhovoru byla odhadnuta na zmingnych 20 — 25 minut, je
potieba respondenty kontaktovat predem a domluvit s z jgjich strany nejvice vyhovujici

termin dotazovani.

9.5 Analyzainformaci

Dil¢im vydedkem marketingového vyzkumu bylo ziskéani velkého mnoZstvi Uda,
ovsem Vv neusporadané podobe. Bylo tedy nutné tato data usporédat. U dovnich znaka
probéhlo usporadani podle obmeén znaku a u ¢iselnych znakt podle jednotlivych kategorii a
podle velikosti.

Déle bylo nutné provést kontrolu dat z hlediska Uplnosti a piesnosti a také z hlediska
validity, do jaké miry skutecné hodnoti to, co maji hodnotit.

Dadim krokem pri analyze informaci bylo testovani hypotéz, které je zaloZzeno na

tvahach o vérohodnosti  urcitych vyslovenych domnenek o zakladnim souboru.

Podednim krokem analyzy informaci bylo preneseni vyhodnocenych dat do jasné,
prehledné a lehce citelné formy, do tabulek a grafi. Ugelem tohoto kroku je poskytnout
logicky usporédany pohled na zkoumané jevy, jgjich vyvoj, strukturu a zavidost.

9.6 Prezentace vysledku

Po zhotoveni analyzy a seskupeni dat bylo nutné proveést interpretaci a prezentovani
vysedki vyzkumu srozumitelnym zpasobem. V této Césti se nachézi grafy vyjadiujici

ziskané informace o vzorku respondentd, které davaji odpovedi na stanovené hypotézy.
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9.6.1 Vzorek respondentu

Prvnim vystupem vyzkumu byla definice vzorku respondenti. Pro spolecnost DHL
Express jsou tyto vysedky poznanim zékaznika. Pramérny veék zdkaznika vyuZivgjicich
produkti divize Express je 34,4 let (n = 300), u zékaznika divize Freight tato hodnota ¢ini
37,5 let (n = 200).

Graf 1. Respondenti podle pohlavi (v %)

Express n = 300, Freight n =200

Express Freight

Zeny Zeny

Muzi Muzi

Graf 2. Respondenti podle vyuZivanych sluzeb divizi Express a Freight (v9o)

n =500

OExpress
OFreight
O Express + Freight
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Graf 3. Respondenti podle svobody p#i rozhodovani respondentsi o vybéru poskytovatele
prepravy (v %)

Express n = 300, Freight n= 200
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Graf 4. Respondenti podle pozce ve firme (v %)

Express n = 300, Freight n = 200

Express Freight

Majitel
l Generalni feditel
12, .
12 Reditel pobocky,
l vedouci oddéleni
.
Vedouci tymu
Zameéstnanec
B Asistent/-ka
Jina




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Graf 5. Respondenti podle rozhodovani o prepravé a vyuzivani prepravnich suzeb (v %)

Express n = 300, Freight n = 200

Express Freight
Rozhoduji Pouze Rozhoduji Pouze
o pfepravé rozhoduiji 0 piepravé rozhoduiji
a vyuzivaji 0 piepravé a vyuzivaji 0 piepravé
pfepravnic pfepravnic

sluzeb Ali¥Ah

Prekvapivym vydedkem je podil Zen vyuzivgjicich ¢i rozhodujicich o pieprave, ato
zvlé&té v oblasti Freight (Graf 1.). Svoboda pii volbé poskytovatele externi piepravy je
velmi vysoka (Graf 3.), coZ nabizi velky prostor pro obchodni oddéleni spolecnosti DHL
Express, aby se snaZilo dostat se u téchto zékaznikt na pozici smluvniho nebo exkluzivniho
piepravce. Graf 5. ukazuje, Ze respondenti rozhodujici ve firméch o nakupu piepravnich
duzeb maji zkuSenost i s jgjich vyuzivanim. Tato informace zkvalitiiuje veSkera data tohoto
marketingového vyzkumu, protoZe kontaktovani respondenti jsou profesiondy ve svém
oboru.

9.6.2 Povédomi o znaéce DHL

V této ¢asti se podatilo potvrdit hypotézu 1 — Spontanni povédomi o znatce DHL
piesahuje 45 procent. — i hypotézu 2 — Povédomi o znacce DHL sdopomoci piesahuje
hranici 90 procent. Hypotézy plati pro obé divize (Graf 6. a Graf 7.). V kategorii spontanni

poveédomi jsou tyto hodnoty nejvySSi v porovnani s konkurenci, coz znati o sile znacky.
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Graf 6. Povéedomi o znacce v divizi Express a porovnani s konkurenci (v %)
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Graf 7. Povedomi o znacce v divizi Freight a porovnani s konkurenci (v %)
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9.6.3 Vniméani aspektu znacky DHL

Tato ¢ést vydedka vyvraci hypotézu 3 — Znatka DHL je vnimana ve v&ech
aspektech kladne. — (Graf 8. a Graf 9).

Pri nastaveni hodnotici skaly od 1 do 10, kdy 1 reprezentuje nedostatecné a 10
vyborng, by musely byt vSechny aspekty hodnoceny vice nez 5. U obou divizi toto
hodnoceni nesplnil pouze aspekt ,ceny a obchodni podminky”, coz znameng, Ze znatka

DHL je vnimana jako draha znatka.

Graf 8. Hodnoceni aspektz znacky DHL — divize Express (praimer)
n =300

1 = nedostatecng, 10 = vyborne

zpusob objednani a vlastni objednavka 7,3 |

vyzvednuti zasilky 9,3]

vyfizovani reklamaci 7.9 |

vyfizovani dotazu a poradenstvi po telefonu 8,1 |

Sife produktt a poskytovanych sluzeb 9,8 |

sledovani zasilky 89|

platebni podminky 57|

obchodni z&stupci 6,1]

dostupnost informaénich materiald 7,3 |

dorugeni zasilky 7,2]

ceny a obchodni podminky 1,7
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Graf 9. Hodnoceni aspektz znacky DHL — divize Freight (przzmer)
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Vniméani znacky DHL podle velikosti zasilatelu

Vniméni znacky DHL podle velikosti zasilatelt je rozdilné (Graf 10., Graf 11. a Graf

12.). Tim se potvrzuje hypotéza 4 — Mali zasilatelé vnimaji znatku DHL odlisné od velkych

zaslatela. (Graf 10. a Graf 12.). Rozdilnost vnimani je predevSim v otazkach snadné

dosazitelnosti a vy3e ceny.

Snadna dosazitelnost reprezentuje vnimani poctu kontaktnich mist, obchodnich

zéstupct, komunikace vibec. D4 se ftici, Ze svelikosti Klienta roste i mira narocnosti

uspokojeni jeho potieb a prani. Naopak mali zasilatelé, protoze nevyuZivaji pirepravnich

duzeb tak ¢asto, nevnimaji tuto otazku tak citlivé. Vnimani ceny tento nézor jen potvrzuje,

stejné jako rozdilnost ve vnimani ostatnich viastnosti.

Z vydedki se da vyvodit piima imeéra mezi rostoucimi néroky ze strany zakaznika a

poctem posilanych zésilek.
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Graf 10. Vnimani znacky DHL — divize Express - mali zasilatelé (przmer)
n=190

1 = viabec nesouhlasim, 10 = pln¢ souhlasim
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je snadno dosazitelna 7,2]
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Graf 11. Vnimani znacky DHL — divize Express - stFedni zasilatel € (praimer)
n=70

1 = viabec nesouhlasim, 10 = pln¢ souhlasim

nabizi Sirokou kalu produktii 88|
je sympaticka | ‘ ‘ ‘ 8,8]
je inovativni | ‘ ‘ ‘ 8]

je kompetentni ve vSech oblastech prepravy | ‘ ‘ ‘ 8,9 |
nabizi dobrou hodnotu za penize | ‘ ‘ ‘ 6,4 |

mé vysoké ceny | ‘ ‘ ‘ 8,3]

je lehlé ji pouz it | ‘ ‘ ‘ 69|

buduje silny vztah se zakaznikem | ‘ ‘ ‘ 7 |

je snadno dosazitelna | ‘ ‘ ‘ 7.4 |

je davéryhodna | ‘ ‘ ‘ 7,9]

je spolehliva 7,8 |

je rychla 7,5]
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Graf 12. Vnimani znacky DHL — divize Express - velci zasilatelé (przmer)

n=40
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9.6.5 Vniméani zna¢ky DHL podle divizi a celkové vnimani znacky DHL

Ve vnimani znacky DHL podle divizi Express a Freight se jesté stde projevuje vliv

nedavno ukonceného procesu integrace. Znatka DHL zatitila svym jménem spole¢nost

Danzas, vyznamného hrate na trhu nakladni dopravy, ae sama jako takovéa na tomto trhu

nikdy nepodnikala.

To mohlo mit vliv na rozdilnost vnimani znacky podle divizi, kdy divize Express je

I[épe hodnocena, predevdim v polozkéch spolehlivost, budovani silného vztahu se

zékaznikem a kompetentnost ve vsech oblastech piepravy (Graf 13. a Graf 14.).

Celkové vnimani znacky DHL je pramérem hodnot dosaZzenych obémi divizemi

(Graf 15.). Jedna se o prvni hodnoty definujici znatku DHL v Ceské republice. Neni mozné

je porovnat srelevantnimi daty, protoZe Zadna takova data ngjsou k dispozici. Tento vystup

miZeme povazovat zékladni kamen dalSich vyzkuma vniméni znacky DHL.
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Graf 13. Vnimani znacky DHL — divize Express - celkem (przzmer)

n=300

1 = vidbec nesouhlasim, 10 = pln¢ souhlasim

nabizi Sirokou Skalu produktu

je sympaticka

je inovativni

je kompetentni ve vSech oblastech prepravy
nabizi dobrou hodnotu za penize
ma vysoké ceny

je lehlé ji pouzit

buduje silny vztah se zakaznikem
je snadno dosazitelna

je duvéryhodna

je spolehliva

je rychla

79|

5,6

Graf 14. Vnimani znacky DHL — divize Freight (praimer)

n=200

1 = viabec nesouhlasim, 10 = pln¢ souhlasim

nabizi Sirokou Skalu produktd

je sympaticka

je inovativni

je kompetentni ve vSech oblastech prepravy
nabizi dobrou hodnotu za penize
ma vysoké ceny

je lehlé ji pouzit

buduje silny vztah se zakaznikem
je snadno dosazitelna

je duvéryhodna

je spolehliva

je rychla
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Graf 15. Vnimani znacky DHL — celkem (przzmer)
n =500

1 = viabec nesouhlasim, 10 = pln¢ souhlasim

nabizi Sirokou $kalu produktd 7,65]

je sympaticka 7,35]

je inovativni 7,8 |

je kompetentni ve vSech oblastech pfepravy 6,25 |

nabizi dobrou hodnotu za penize 53 |

ma vysoké ceny 8,2 |
je lehlé ji pouz it | ‘ ‘ 69|

buduje silny vztah se zakaznikem | ‘ ‘ 8,2]
je snadno dosaZitelna | ‘ ‘ 6.1]

je duvéryhodna | ‘ ‘ 7,5 |

je spolehliva | ‘ ‘ 7,2]

je rychla | ‘ ‘ 8 |
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11l. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH OPTIMALNIHO MODELU KOMUNIKACE ZNACKY
DHL

Téma navrhu optimaniho modelu komunikace znatky DHL by vydado na
samostatnou diplomovou praci. Pokusim se zde naznacit, podle mého nazoru, optimani
rozloZeni jednotlivych néastroji marketingové komunikace, jegjich zacileni a predpokladany
podil arozpoctu.

Ve spolecnosti DHL Express model komunikace znatky musi sledovat jednotnou
globani komunikaci. Ta je prenaSena z celosvétové komunikace na regiony a dae potom na
jednotlivé zemeé pusobnosti. Lokdni kreativita ustupuje globani. | presto je de nutné
globalni komunikaci adaptovat na misti podminky. Je tieba vychazet z mistnich odlisnosti a
specifického vnimani zakaznika.

Nasedujici komunikacni model znatky DHL je lokanim modelem a je postave na

vysledcich marketingového vyzkumu vnimani znacky DHL.

10.1 Vysledky mar ketingového vyzkumu vnimani znacky DHL
Z vysedkia marketingového vyzkumu vnimani znacky vyplynulo:

e gpontanni poveédomi o znatce DHL i vnimani této znatky sdopomoci je velmi

VYSOKE,
» znatka DHL je vniména negativné v otazce ceny a obchodnich podminek,

* jerozdil ve vnimani znacky DHL podle velikosti zasilateld.

Optimani model komunikace znatky DHL v Ceské republice by mél vychézet z téchto
vysledki a z vydedka dalSich vyzkumd, jako napriklad spotiebitelské chovani zékazniku
DHL, mystery shopper, podil DHL Express natrhu piepravy.

Podle vydedki marketingového vyzkumu vniméni znatky je patrné, Ze nejvice
spojovanou Vvlastnosti se znatkou DHL je cena. Ta je ze strany z&kaznikia vniméana

negativné kvili své vys. Je tedy potieba komunikaci v této oblasti postavit na skute¢nosti,
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Ze vy3e ceny je postavena na kvalité a rozsahu poskytovanych suzeb. Cena je sice vysSi, ale

obsahuje nadstandardni servis a kvalitu.

VyS povédomi, a uz spontanniho nebo sdopomoci, je tieba neustdle podporovat.

Nelze se spokojit sdobrymi vysedky, spoleénost musi pracovat na co nejlepsi komunikaci

se z&kazniky i verginosti.

Z vyzkumu déle vyplynulo, Ze je potieba komunikaci segmentovat tak, aby jeji sdéleni

bylo presné zacileno. Je nutné zvolit rozdilnou komunikaci s malymi, stiednimi a velkymi

zasilateli.

10.2 Optimalni model komunikace znacky

1. Cile komunikaéniho modelu

podporovat vysokou miru povédomi o znatce DHL,
ukézat zakaznikam Siti standardnich sluzeb DHL,

komunikovat se zakazniky.

2. Néstroj e komunikaéniho modelu

tiskova reklama,
on-line reklama,
venkovni reklama,
reklamav rozhlase,
reklamayv televizi,
podpora prodeje,
event marketing,

direct marketing.
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3. Cilové skupiny

Komunikaéni model je zacilen hlavné na profesiondni zasilatele, a to ztad soucasnych

z&kaznikt, potenciadnich a novych zékaznika a ztracenych zékazniku.
Podle velikosti zasilatelt je mozné cilovou skupinu rozdélit na:

 malé zaslatele. Jedna se prevazné o malé firmy a soukromé podnikatele, kde
konkrétni rozhodovatelé mohou byt jak samotni viastnici firem, tak jgjich asistentky
nebo sekretarky. Tito uZivatelé pouzivai prepravni duzby vétSinou nepravidelng pro
splnéni urgentnich zakézek. Z hlediska svych potieb jsou koncentrovani predevsim
narychlost piepravy a ¢asto byvaji velmi citlivi na cenu.

» stiedni zasilatele. Prevazné stiedni a vétsi firmy, kde konkrétni rozhodovatelé jsou
specializovani manageri vétsinou na urovni stiedniho nebo office managementul.
Tyto spole¢nosti pouzivaji vétSinou prepravni duzby jako soucast kazdodenniho

podnikani.

o veci zadlatelé. Zde patti velké firmy, kde konkrétni rozhodovatelé jsou
specializovani manageti nebo logisti¢ti managefi na Urovni top managementu. Tyto

firmy hledaji a o¢ekévaji konkrétni logisticka reSeni Sita na miru.

4. Mé&dia

Forméaty médii
e magaziny a denni tisk — celostrankova a pualstrankova inzerce.
e TV —imageovy spot,

* rozhlas — sponzorské doveétky, klasické reklamni spoty na zatatku anebo konci

reklamniho bloku,
» venkovni média— citylighty,

* internet —webove stranky, search engines.
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Tab. 2. Média komunikacniho modelu ve vztahu k cilové skupiné

Druh média Konkrétni médium Cilova skupina
Odborné magaziny Ekonom, Dopravni noviny, Stiedni a velci zasilatelé
Logistika, Systémy logistiky
Spolecenské Magazin DNES, Tyden, Reflex, Mali a stiedni zasilatelé
magaziny Instinkt
Denni tisk Mlada Fronta DNES, V &echny kategorie
Hospodai'ské Noviny, Pravo zasllatelt

Venkovni reklama

Citylight 118,5x 175 cm

Mali a stiedni zasilatelé

TV CT1, Nova, Prima Mali a stiedni zasilatelé
Rozhlas CR1, Frekvence 1, Impuls Mali a stiedni zasilatelé
Internet www.dhl.cz + nové rozhrani pro V &echny kategorie

podporu prodeje zasllatelt

5. DalSi néstroje komunikaéniho modelu

» Event marketing — spolecenské akce pro velké klienty zahrnujici napiiklad golfovy

turngj, reprezentacni vecery atd.

» Podpora prodeje — soutéz pro zékazniky DHL Express, vyuZiti podpory prodeje
k ziskéni novych kontaktt a k upevnéni vztaht se stévagjicimi zékazniky — cilova

skupina mali a stredni zakaznici. Pro velké z&kazniky navrhuji odliSnou podporu

prodeie, spocivgici v individudnim pristupu a motivaci.

o Direct marketing — aktivni telemarketing a informativni mailing pii piileZitosti

novych produktd, sluzeb, Vanoce — cilova skupina mali a stieni zakaznici,

6. Dopliikové néstroj e komunikaéniho modelu:

* prezentace v databazovych seznamech — Zlaté stranky, Evropska databanka,

» déarkové predméty slogem DHL,
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* porddani soutéZze Exportni cena — kazdoro¢ni soutéZz pro nejaktivnéjsi exportéry
v Ceské republice, spolegné sparticipaci na Exportnim vyzkumu — panelovy

vyzkum vyznamnych exportéra Ceské republiky probihajici dvakrét roéng,

«  sponzoring — extraligovy volgbalovy klub, Svandovo divadlo.

7. Rozpocet komunikaéniho modelu

Hlavni ¢ast rozpoctu je vyhrazena na televizni reklamu, tiskovou reklamu a podporu
prodeie, tedy tii hlavni néstroje komunikacniho modelu. Nésleduje skupina podpurnych
nastroju s desetiprocentnim podilem na rozpoctu, tedy internet, direct marketing a venkovni
média, pétiprocentni podil pro rozhlasovou reklamu a event marketing. Zbylych pét procent

je v rozpoctu vyclenéno na doplikové nastroje (Graf 16.).

Polozka event marketing pocita s parcipaci obchodniho oddgleni, proto ji odpovida

pouze 5 procent z rozpoctu komunikacniho modelul.

Graf 16. Rozpocet komunikacniho modelu (v %)

mTV

Otiskova reklama
O podpora prodeje
@ internet

m direct marketing
B venkowni média

Erozhlas

@ ewvent marketig

W ostatni
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8. Nacasovani komunikaéniho modelu

Vy&e zmingné néstroje marketingové komunikace by mely byt pouzity rovnomerne
v prabéhu roku. Je potieba vzbudit u zékazniki dojem neustalé komunikace, segmentované
podle velikosti zakazniki sohledem na spravné zacileni. Presné tak, jak ukézal

marketingovy vyzkum vnimani znacky.

Model je planovéan na jeden rok. Hlavnimi uddostmi tohoto komunikacniho modelu jsou
podpora prodeje, televizni a tiskova kampan. Tii vrcholy, které reflektuji globani model
komunikace. Ty doplni ostatni nastroje tak, aby model pusobil kompaktné. Dopliikové
nastroje maji svij pravidelny termin realizace nebo probihgji celoro¢né (Tab.3.).

Tab. 3. Nacgasovani komunikacniho modelu

leden
Gnor
bifezen
duben
kvéten
éerven
zari

¢ervenec
srpen
fijen
listopad
prosinec

TV

tiskova reklama

podpora prodeje

internet

direct marketing

venkovni média

rozhlas

event marketig

sponzoring
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ZAVER

Trh poskytovateli externi prepravy se v podednich deseti letech podstatnym
zpasobem zmeénil. Vznikla fada razné velkych piepravnich spolecnosti, logistika ziskava
stdle vyznamnéjSi postaveni pri vytvéreni strategii vyrobnich i obchodnich spolecnosti,
zavédéni novych technologii podstatnym zptisobem meni podobu logistickych sluzeb.

Na tento rychly vyvoj musi prepravni spolecnosti pruzné reagovat. Veétsina vyhod
vtomto pripadé stoji na strané velkych piepravch, ktefi maji dostatek prostiedka pro
neustalou modernizaci svych vozovych parka, manipulagni techniky i ostatniho technického
zézemi. Predni umisténi mezi témito spolecnostmi patii i firmé DHL Express, kterd
spojenim tii velkych subjektd ziskala moznost pripravit pro své zékazniky komplexni
nabidku duzeb. V této fazi je velice dalezité, aby této moznosti dokazala spolecnost vyuzit

ve sviij prospéch, tzn. aby zékaznici pochopili, jaké moznosti jim toto spojeni piinedo.

Diplomova prace potvrdila z&kladni hypotézu, Ze marketingovy vyzkum vnimani
znatky DHL maZe poskytnout relevantni informace, které by mohly ovlivnit koncepci

optiméniho komunikatniho modelu znacky DHL.

Tato préce s dédle kladla za cil zjigtit, jak zakaznici vnimaji znacku DHL na trhu
piepravnich sluzeb. Na z&kladé provedeného vyzkumu musim konstatovat, Ze celkové
vnimani je velmi pozitivni, coz je dobry start pro novou znacku. Vyzkum ukazal i oblasti, na

které se spolecnost DHL Express musi zamétit ve své komunikaci.
Vydedky marketingového vyzkumu byly zohlednény a pouzZity pii tvorbé
optimdniho komunikatniho modelu znacky DHL, ktery je zaloZzen na kontinuani

komunikaci se zékazniky.

Veérim, Ze vystupy této diplomové prace pomohou zkvalitnit fizeni a planovani

komunikace zna¢ky DHL, atimi celé spolecnosti DHL Express.
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PRILOHAPII1: DOTAZNIK CAST A —SEGMENTACE
RESPONDENTU A POVEDOMI O ZNACCE

Cast A — segmentace respondentia a povédomi o znagce

Privitani
Dobré rano / odpoledne, jmenuji se ... a jsem tazatelem / tazatelkou vyzkumné
agentury GfK Praha. V soucasné dobé provadime marketingovy vyzkum piepravnich a
zasilatelskych spole¢nosti a hledame pracovniky firem, kteri tyto sluzby vyuZzivaji. Nevolam
s umyslem cokoliv prodavat. Mohu Vés ujistit, Ze Zadné informace nebudou analyzovény
mimo souvidosti nebo v kombinaci s Vasim jménem, ¢i jmény spolecnosti nebo jegjich
adresami.
R&d bych mluvil/a s pracovnikem, ktery je zodpovédny za expedici na VaSem
pracovigti. (Mohou to byt zaméstnanci ve vasi recepci, v expedi¢nim nebo odesilatelském
oddéleni, nebo ve skladu.)

1. Osoba, se kterou hovorite, je sama odpoveédna -> otédzka 1

2. Odpovednym pracovnikem je nékdo jiny -> spojte se s odpovednym pracovnikem ->
otazka 1

3. Kuryrni, expresni, balikova ani nékladni pieprava se v této lokalité neprovozuje ->

ukoncete

4. Odmita odpovidat na dalsi otazky -> ukoncete

Otézka 1

MuzZete mi fict, zda vaSe spole¢nost vyuziva sluzby expresni piepravy nebo sluzby nékladni
piepravy nebo oboji? Expresni prepravou myslime kusové zésilky do 70 kilograma.
Nakladni prepravou mydime objemné atézké zboZzi obvykle prekracujici 70 kilograma.

1. Oboji piepravu, expresni i ndkladni -> otdzka 2

2. Pouze expresni piepravu -> otazka 11



3. Pouze nakladni piepravu -> otdzka 2

4. Ani expresni ani ndkladni prepravu -> ukoncete

Otazka 2
Jste tim pracovnikem, ktery je odpovédny za organizaci nékladni prepravy?
1. Ano->otazka 3

2. Ne-> poZadejte o prepojeni na odpovedného pracovnika -> otézka 2

Otézka 3
Vyuziva vaSe spoletnost externi piepravni duzby nebo vyuziva pouze vlastni prepravni
kapacity?

1. Externi prepravni duzby -> otédzka 4

2. Vlastni piepravni kapacity -> pokud otazka 1 = 1, pak otdzka 11, jinak ukoncete

3. Nevi -> pokud otazkal = 1, pak otazka 11, jinak ukoncete

Otazka 4
Jste to tedy vy, kdo je zodpovedny za vybér externi nékladni piepravy?
1. Ano->otdzkab

2. Ne, zodpovedny je nékdo jiny -> pozZadejte o prepojeni na odpoveédného pracovnika
-> otazka 4

3. Ne, takovy pracovnik tady neni -> pokud otazkal = 1, pak otdzka 11, jinak

ukoncete

Otéazka s

S ohledem na vas vybér poskytovatele externi nakladni prepravy, které z nasdedujich tvrzeni
by se hodilo?



1. Mohu vyuzivat kteréhokoli poskytovate externi ndkladni prepravy -> otdzka 6
2. Mohu vyuZivat pouze vybrané poskytovate externi ndkladni prepravy -> otdzka 6

3. Nemam na vybér, mohu vyuZivat pouze smluvni poskytovate externi nékladni

piepravy -> pokud otézkal = 1, pak otazka 11, jinak ukoncete

Otazka 6
Mohl byste mi nyni sdélit vaSe zkuSenosti s poskytovateli nékladni piepravy?
1. Ano->otazka 7

2. Ne-> ukoncete

Otazka 7
Jak dlouho pracujete na pozici odpovedné za nakladni prepravu?
1. Méneg nez 3 mesice -> pokud otazkal = 1, pak otézka 11, jinak ukoncete

2. Vice nez 3 mgsice -> otazka 8

Otazka 8
Které poskytovatele nakladni piepravy znate?
1. ...->wvypiste viechny jmenované -> otdzka 9

2. Neznam -> otdzka 9

Otéazka 9

Kteri z ndsledujicich poskytovatela nakladni prepravy jsou vam poveédomi?

Gebruder Weiss, Geis, Kuehne Nagel, Esa Logistika, Setto, Schenker, DHL, Cechofracht
-> vypidte vechny jmenované

-> pokud Zadné a otazka 8 = 2 aotazka 1 = 1, pak otdzka 11, jinak ukoncete



Otézka 10

Které ze jmenovanych poskytovateli nakladni prepravy znée natolik, Ze je dovedete

ohodnotit?

1. Gebruder Weiss, Geis, Kuehne Nagel, Esa Logistika, Setto, Schenker, DHL,
Cechofracht -> pokud otdzka 1 = 1, pak otazka 11, jinak hlavni dotaznik Freight

2. Z&dné-> pokud otdzka 1 = 1, pak otdzka 11, jinak ukoncete

Otéazka 11
Jste tim pracovnikem, ktery je zodpovédny za organizaci expresni piepravy?
1. Ano ->otazka 12

2. Ne, nekdo jiny -> poZadejte o prepojeni na odpovedného pracovnika -> otazka 12

Otéazka 12
Rozhodujete o tom, které poskytovatele expresni prepravy vyuziva vase spole¢nost?
1. Ano ->otazka 13

2. Ne, zodpovedny je nékdo jiny -> pozZadejte o prepojeni na odpoveédného pracovnika
-> otdzka 12

3. Ne, takovy pracovnik tady neni -> ukoncete

Otézka 13

S ohledem na V&S vybér poskytovatele expresni prepravy, které z nasdedujich tvrzeni by se

hodilo?
1. Mohu vyuZivat kteréhokoli poskytovate expresni piepravy -> otazka 14
2. Mohu vyuZivat pouze vybrané poskytovate expresni piepravy -> otazka 14

3. Nemam na vybeér, mohu vyuzivat pouze smluvni poskytovate expresni prepravy ->

ukoncete



Otézka 14
Mohl byste mi nyni sdélit vaSe zkuSenosti s poskytovateli nékladni piepravy?
1. Ano ->otdzka 15

2. Ne-> ukoncete

Otézka 15

Posila vase spole¢nost mesiéné v prameru 1 a vice expresnich zasilek?
1. Ano -> otdzka 16
2. Ne-> ukoncete

3. Nevi -> ukoncete

Otazka 16
Jak dlouho pracujete na pozici odpovedné za expresni piepravu?
1. Méneg nez 3 mesice -> ukoncete

2. Vice nez 3 mgsice -> otazka 17

Otéazka 17
Které poskytovatele nakladni piepravy znate?
1. ...->vypiste viechny jmenované -> otazka 18

2. Neznam -> otadzka 18

Otézka 18
Kteti z ndsledujicich poskytovateli expresni prepravy jsou vam poveédomi?

Ceské Podta, PPL, DPD, General Parcel, Fedex, DHL, UPS, TNT



-> vypidte vechny jmenované

-> pokud Zadné a otazka 17 = 2, pak ukoncete

Otézka 19

Které ze jmenovanych poskytovateli expresni prepravy znée natolik, Ze je dovedete

ohodnotit?

1. Ceska Po&ta, PPL, DPD, Genera Parcel, Fedex, DHL, UPS, TNT -> hlavni

dotaznik Express

2. Z&dné -> ukoncete



PRiILOHA P1V: DOTAZNiK CAST B-HLAVNI DOTAZNIK
EXPRESS

Cast B —hlavni dotaznik Express

Otézka 1

Nyni vam pirectu seznam vlastnosti luzeb a seznam poskytovateli expresni piepravy. Chtél
/-a bych vés pozédat, abyste se pokusil ohodnotit Uroven kazdé polozky u jednotlivych
poskytovatelt. Pouzijte prosim bodovaci Skdlu 1 az 10, kdy 1 znamend, Ze vibec

nesouhlasite, a naopak 10 znamena, Ze pin¢é souhlasite.
-> Ujistete se, Ze respondent rozumi bodovaci Skale
-> ¢téte pomalu a zeptegjte se na kazdou znacku a polozZku
znacky:

1. CeskaPoda

2. PPL

3. DPD

4. General Parcel

5. Fedex

6. DHL

7. UPS

8. TNT
polozky:

a. jerychla

b. je spolehliva

c. jeduavéryhodna



d. jesnadno dosazitelna

e. buduje silny vztah se zékaznikem

f. jelenléji pouzit

g. mMavysoké ceny

h. nabizi dobrou hodnotu za penize

i. jekompetentni ve viech oblastech prepravy
j. jeinovativni

K. jesympaticka

[.  nabizi Srokou Skalu produkti

Otézka 2

Prosim, zamydete se nad vadmi dosavadnimi zkuSenostmi s poskytovateli expresni
piepravy. Rad bych se zeptal /-a, jak dobie napliuji poskytovatelé expresni prepravy vase
oc¢ekavani v nadedujicich aspektech. Pouzijte prosim bodovaci Skdu 1 az 10, kdy 1
znameng, Ze aspekt hodnotite nedostatecné, a naopak 10 znamend, Ze aspekt hodnotite
vyborné u dané spolecnosti. Vpripadé, Ze nemdae v daném aspektu zkuSenost, staci

odpovedét nevim.
-> Ujistete se, Ze respondent rozumi bodovaci Skale

-> ¢téte pomalu a zeptejte se na kazdou znacku a aspekt

znack
1. Ceské Podta
2. PPL
3. DPD
4. General Parcel

5. Fedex



6. DHL

7. UPS
8. TNT
aspekty:
a Site produkti a poskytovanych sluzeb
b. ceny a obchodni podminky
C. vyiizovani dotazi a poradenstvi po telefonu
d. zpusob objednéni a vliastni objednavka
e. vyzvednuti zasilky
f. dedovani zasilky
0. doruceni zésilky
h. platebni podminky

i. obchodni zastupci

J- vyfizovani reklamaci
K. dostupnost informacnich materiat
Otazka 3

Kolik expresnich zésilek posildte pramérné mesi¢né? Jedna zasilka miZe obsahovat i nékolik

kusi na jednu doru¢ovaci adresu.

Otéazka 4

Kterd z nadedujicich kategorii nejlépe odpovida vaSemu prameérnému poctu expresnich

zésilek za mésic?
1. do 50 zésilek za mésic

2. 51 az 250 zasilek za mesic



3. 251 avice zasilek zamgsic

Otéazka 5
Zavérem bych se vés chtél zeptat, jakou pozici ve firmé zastavéte?
1. majitel
2. generdni reditel
3. feditel pobocky, vedouci oddéleni
4. vedouci tymu
5. zamestnanec
6. asstent /-ka

7. jind

©

bez odpovedi

Otazka 6
Mohl bych se vés zeptat, kolik je vam let?
1.

2. bez odpovedi

Otazka 7 -> otazku necist, pouze zaznamenat!!!

Pohlavi respondenta?

Moc vam dekuji za véS ¢as a ochotu z(Ucastnit se tohoto prazkumu trhu. Deékuji a

naslysenou.



PRiLOHA V: DOTAZNIK CAST C —HLAVNI DOTAZNIK FREIGHT

Cast C —hlavni dotaznik Freight

Otézka 1

Nyni vam pirectu seznam vlastnosti sluzeb a seznam poskytovateli nékladni piepravy. Chtél
/-a bych vés pozédat, abyste se pokusil ohodnotit Uroven kazdé polozky u jednotlivych
poskytovatelt. Pouzijte prosim bodovaci Skdlu 1 az 10, kdy 1 znamend, Ze vibec

nesouhlasite, a naopak 10 znamena, Ze pin¢é souhlasite.
-> Ujistete se, Ze respondent rozumi bodovaci Skale
-> ¢téte pomalu a zeptegjte se na kazdou znacku a polozZku
znacky:

1. Gebruder Weiss

2. Ges

3. Kuehne Nagel

4. Esalogistika

5. Setto

6. Schenker

7. DHL

8. Cechofracht
polozky:

a. jerychla

b. je spolehliva

c. jeduavéryhodna



d. jesnadno dosazitelna

e. buduje silny vztah se zékaznikem

f. jelenléji pouzit

g. mMavysoké ceny

h. nabizi dobrou hodnotu za penize

i. jekompetentni ve viech oblastech prepravy
j. jeinovativni

K. jesympaticka

[.  nabizi Srokou Skalu produkti

Otézka 2

Prosim, zamydete se nad vadmi dosavadnimi zkuSenostmi s poskytovateli nakladni
piepravy. Rad bych se zeptal /-a, jak dobie napliuji poskytovatelé expresni prepravy vase
oc¢ekavani v nadedujicich aspektech. Pouzijte prosim bodovaci Skdu 1 az 10, kdy 1
znameng, Ze aspekt hodnotite nedostatecné, a naopak 10 znamend, Ze aspekt hodnotite
vyborné u dané spolecnosti. Vpripadé, Ze nemdae v daném aspektu zkuSenost, staci

odpovedét nevim.
-> Ujistete se, Ze respondent rozumi bodovaci Skale
-> ¢téte pomalu a zeptejte se na kazdou znacku a aspekt
znacky:
1. Gebruder Weiss
2. Ges
3. Kuehne Nagel
4. Esalogistika
5. Setto

6. Schenker



7. DHL

8. Cechofracht

aspekty:
a Sife produkti a poskytovanych sluzeb
b. ceny a obchodni podminky
C. operativnost kontaktu
d. zpasob objednani a vlastni objednavka
e. uzavirani kontrakta
f. dedovéani zasilky
0. vyzvednuti zasilky
h. doruceni zésilky
i. obchodni zastupci
. vyfizovani reklamaci

k. platebni podminky

Otézka 3
Zavérem bych se vés chtél zeptat, jakou pozici ve firmé zastévéte?
1. majitel
2. generdni reditel
3. feditel pobocky, vedouci oddéleni
4. vedouci tymu
5. zamestnanec
6. asstent /-ka

7. jind



8. bez odpovedi

Otazka 4
Mohl bych se vés zeptat, kolik je vam let?
1.

2. bez odpovedi

Otazka 5 -> otazku necist, pouze zaznamenat!!!

Pohlavi respondenta?

Moc vam dekuji za véS ¢as a ochotu z(U¢astnit se tohoto prazkumu trhu. Deékuji a

naslysenou.



