





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Prace pojednava o hlavnim propagacnim materialu spolecnosti DHL Express (Czech
Republic) s.r.o. pro rok 2005 — Sales Packu (také oznacovanému jako prodejni material).
Popisuje proces, ktery je nutny k vytvoteni relevantniho, Gplného a uzite¢ného nastroje
podporujiciho prodej produktl v segmentu piepravnich sluzeb. Davd navod nejen na
efektivnéjsi vedeni celého projektu, ale nastinuje i nutnost inovace v elektronickych

médiich.

Abstrakt in English

This project is focused on major POS material of DHL Express (Czech Republic) s.r.o. for
year 2005 — Sales Pack (also named as sales materidl). There is a proces of building
relevant, consistent and useful material supporting selling of products in logistics area. It‘s
main goal is to show us, how to lead project more effectively, but on the other hand,

describes ways for future innovation and focus on electronic applications.



Dé&kuji spole¢nosti DHL za umoznéni pfistupu ke vSem relevantnim datim nutnym pro
zpracovani tohoto tématu a zarazeni mych navrhti do konceptu prodejnich materialti na rok

2005.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze diplomovou praci na téma

Analyza propagacnich prostiedki spole¢nosti DHL Express (Czech Republic) s.r.o.

jsem vypracoval samostatné. Pouzitou literaturu a podkladové materialy jsem v praci

citoval a uvadim v pfilozeném seznamu literatury.

V Praze dne 24. dubna 2005
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UvVOoD

Diky modernim moznostem komunikace je pfedavani informaci na rGznych drovnich
z hlediska kvantity a kvality, médii a diferenciace druhu sdéleni s piesnym zaméfenim na
pfijemce informace velice snadné¢. Masmedia ndm davaji moznost oslovit v jednom
okamziku Siroky okruh piijemct — zdkaznikli sdélenim, které mulze iniciovat zajem o
produkt. Tato komunikace je vSak pouze jednostranna, neadresnd a z hlediska piimych
nakladi relativné drahd, navic zhlediska jednotkovych ndklada velmi tézko
analyzovatelnd. Jednd se vSak pouze o prvni krok k zdkaznikovi. Ten se poté o dany
produkt zajima detailngji a hledd dal§i zdroje informaci — prostfednictvim internetu,
katalogti, ceniku a ostatnich tisténych materiald, které mu pomahaji pii rozhodovani o
koupi produktu, v piipadé¢ zaméteni této prace sluzby. Zde je také chvile kdy nastupuje

osobni prodej a interpersondlni komunikace.

Cilem této diplomové prace je zmapovat, analyzovat a navrhnout feSeni POS komunikace
— zejména hlavniho prodejniho néstroje spolecnosti DHL Express (Czech Republic) s.r.o.,
(ddle jen DHL) nejvétsiho poskytovatele piepravnich sluzeb na svét€¢ v odvétvi

mezinarodni i vnitrostatni, letecké expresni, pozemni, Zelezni¢ni, namoini a letecké cargo
piepravy.
Tato nadndrodni spolecnost, ktera v rdmci eské republiky vznikla 1. 10. 2004 spojenim tfi

do t¢ doby samostatnych subjektd: DHL International, Danzas a Deutsche Post Euro

Express, je vlastnéna némeckou spole¢nosti Deutsche Post AG.

Firemni kultura a ztoho vyplyvajici Corporate Identity celé skupiny je postavena na
celosvétoveé uzndvané a tradi¢ni znacce DHL. Pro jednotnou komunikaci byly vytvofeny
velice podrobné Design Manualy (Toolboxy), které jsou zdvazné pro vSechny cleny
skupiny a na jejichz dodrzovani je kladen zasadni diraz pii komunikaci znacky viici

vetejnosti, ostatnim podnikatelskym subjektiim a zdkazniktim.

Ukol, ktery byl pro tuto praci vytyen je vytvoreni zisadniho prodejniho nastroje pro
obchodni zastupce DHL — Sales Pack 2005 (v textu oznacovan jako prodejni materidl),
jenz bude po cely rok slouzit k pfedavani informaci zadkaznikiim, pomahat obchodnim
zastupciim pii prodeji a piehlednou formou informovat klienty DHL o vlastnostech
jednotlivych sluzeb a jejich cenach. Tento néstroj musi zohlednit riiznorodost portfolia

sluzeb spole¢nosti, musi byt ucelny, prehledny a jednotny vizualnim stylem. Informace,
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které¢ poskytne musi byt srozumitelné¢ a jednoznacné. DalSim dulezitym pozadavkem na
tento material je moznost aktualizovat efektivné a s vynalozenim co nejnizsich prostiedkt

informace o produktech spolecnosti, které se v pribéhu roku zméni.

Na zékladné dostupnych analyz a internich pozadavki bude v projektové ¢asti navrzeno
takové feSeni, které bude odpovidat potfebam DHL pro tisténou i elektronickou formu.
Bude vyvracena domnénka, ze komunikace nadnarodnich spolecnosti svazanych mantinely
Corporate Identity vramci POS materidli odsouva tuto c¢ast komunikace dale od

zékazniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI KANALY

Komunikaci — bereme-li v ivahu pouze marketingovy pohled, oznacujeme v soucasné
dob¢ témét jakékoliv obchodni nebo reklamni sdéleni. Jedna se o moderni slovo, které se
zaCalo pouzivat aby pfesnéji vymezilo Cinnost, kterd se odehrdva mezi mluvéim a
pfijemcem obchodniho (ale i1 jiného) sdéleni ve vztahu k pfenosu informaci mezi
podnikatelskym subjektem a zdkaznikem nebo vetejnosti. Nahrazuje také jiz v soucasné

dob¢ negativné¢ vnimané slovo reklama.

Zékladnimi komunikacnimi kandly v souCasné dob¢ jsou povazovany roviny masove,
interpersondlni a individualni komunikace. Kazd4d z téchto forem komunikace umoziuje

jiny pohled na to jak obchodni sdéleni pracuje se spotiebiteli.

1.1 Masova komunikace

Patfi mezi takzvané nadlinkové aktivity, ATL = Above the Line. Typ komunika¢nich
aktivit, které zahrnuji ndkup a vyuziti médii s masovym zasahem, napft. televize, radio,
noviny, Casopisy, venkovni reklama, internet, kina. Tedy médii, kde absentuje piimy

kontakt s vyrobkem, moznost jeho testovani. Proto jsou nazyvany medialni komunikaci.

Zakony

vvvvvv

prostiedkii ¢i maji nebo mohou mit vliv na obsah reklamniho sdéleni, jsou:

e zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a jeho
aktualni wpravy. Zakon vytvafi podminky pro provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani. RozliSuje vefejnopravni a soukromy sektor. Stanovi zdkonna

omezeni reklamy a zdkonné limity reklamy v rozhlasovém a TV vysilani,

e zdkon & 103/1992 Sb., o Radé Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani,

a jeho aktudlni Gpravy,
e zikon ¢&. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, a jeho aktudlni upravy,
e zikon ¢&. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu, a jeho aktualni Gpravy,

e zakon ¢. 252/1994 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich, a jeho aktualni

upravy,
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e zakon €. 81/1966 Sb., o periodickém tisku a ostatnich informacnich prostiedcich, a

jeho aktudlni Gpravy,
e zdkon €. 110/1964 Sb., o telekomunikacich, a jeho aktualni upravy,

e zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, a jeho aktualni upravy Zakon stanovi
zejména obecné pozadavky na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabakovych

vyrobkd, alkoholu, 1ékti a zbrani,
e obchodni zakonik, ¢. 513/1991 Sb., zejména § 41-54 upravujici nekalou soutéz,

e obcansky zakonik, ¢. 40/1964 Sb., zejména § 9-11, zakotvujici tzv. ochranu

osobnosti,

e dalsi predpisy, které chrani vlastnictvi riiznych, zejména nehmotnych statkd: zdkon
¢. 35/1965 Sb., o dilech védeckych, uméleckych a literarnich (autorsky zékon),
zakon €. 174/1988 Sb., o ochrannych znamkach a dalsi,

e zakon o reklame - obecné oznaceni pro zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.

1.11 Televizni vysilani

Televize je fenoménem dnesSni doby. Jeji sledovanost roste, roste 1 pocet televiznich stanic,
které nabizi nejrizné€j$i druhy programti od zpravodajskych az po filmové. Televize
Clenime dle riznych kritérii na celoplosné, regionalni, mistni, kabelové, atd.

vvvvvv

provozu.

V Ceské republice jsou dva druhy televiznich stanic dle ziizovatele:

e Vefejnopravni — televizni stanice, jejiz provoz podporuje stat prostiednictvim penéz
ziskanych ztzv. televiznich poplatkii. Tato televize zaroven ziskava financni

prostfedky z prodeje reklamniho ¢asu. Jednd se o CT1, CT2 a CT24.

e Komer¢ni — televizni stanice, kterd ziskava finan¢ni prostiedky na svilij provoz
vyhradné z prodeje reklamniho ¢asu a ostatnich komer¢nich aktivit. V Ceské

republice se jedna zejména o TV Nova a TV Prima.

Pfi prodeji reklamniho Casu a ziskavani prostiedkli timto zplisobem se tyto televizni

W

stanice fidi zdkonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
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vysilani. Ten stanovi zdkonnd omezeni reklamy a zakonné limity reklamy v

rozhlasovém a TV vysilani.

Vv

o Cas vyhrazeny reklamé nesmi v televiznim vysilani provozovatele vysilani ze
zakona presdhnout 1 % denniho vysilaciho Casu; provozovatel vysilani ze zadkona
muze tento podil zvysit vysilanim teleshoppingu az na 10 % denniho vysilaciho
Casu. Vysilani reklam a teleshoppingu u provozovatele vysilani ze zakona v dobé¢
od 19.00 hodin do 22.00 hodin nesmi piekrocit 6 minut v pribchu jedné vysilaci
hodiny.

e Cas vyhrazeny reklamé v televiznim vysilani provozovateld vysilani s licenci nesmi
presahnout 15 % denniho vysilaciho ¢asu; tento podil mize provozovatel vysilani s
licenci zvySit vysilanim teleshoppingu, s vyjimkou vysilani souvislych

teleshoppingovych potadi, az na 20 % denniho vysilaciho ¢asu.

e Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v televiznim vysilani provozovateli

vysilani nesmi pfesdhnout v prabéhu 1 wvysilaci hodiny 12 minut.

Plnou citaci hlavy IV tohoto zékona, pojednavajici o reklamé, teleshoppingu a

sponzorovani potradd, uvadim v ptiloze V.

(http://www.czech-tv.cz/)

1.1.2 Vydavatelské a nakladatelské ¢innosti

Vydavatelské a nakladatelské Cinnosti jsou v nafizeni vlady formulovany jako ¢innosti
spojené s vydavanim novin, Casopisi a ostatnich periodik, knih a brozur, hudebnin a
hudebnich rukopist, fotografii, pohlednic, slovnikii, telefonnich seznamii, map, atlasii,
plakatii, inzertnich katalogl,, prospektli a jinych tiSténych naborovych materidlti, didid,
kalendait, formulait a jinych tiSténych materiali. Vydavatelskd Cinnost na internetu.
Provadéni korektur a technicka redakce. Obsahem Zivnosti neni vydavani a nahravani
zvukovych a zvukové-obrazovych zaznami, polygrafickd vyroba ani rozmnozovani

tisténych podkladi pocitacovymi tiskarnami a rozmnozovacimi stroji.

V Ceské republice jsou vydavatelské a nakladatelské ¢&innosti zastfeSovany Unii

vydavateld, kterd byla zalozena v roce 1990 a je jedinym a reprezentativnim sdruzenim
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podnikatelti a zaméstnavatelli v oboru vydéavani periodického tisku a poskytovani obsahti
prostiednictvim internetu v Ceské republice. Unie vydavateltl je pravnickou osobou s
piisobnosti na tizemi Ceské republiky. Unie vydavateli sdruzuje viechny vydavatele
celostatnich a regiondlnich denikd a vyraznou vétSinu rozhodujicich vydavatela casopis.
Z 36 tadnych ¢lenti Unie vydavateli vydava 29 pouze casopisy, 5 je denikovych
vydavatelstvi a 2 vydavatel¢ vydavaji deniky i Casopisy. Spolu s ptfidruZzenymi ¢leny tvoii
Unii vydavatelil celkem 49 ¢&lenii. Clenové Unie vydavateldi v soucasné dobé vydavaji
celkem 200 tituld periodického tisku (bez tzemnich mutaci, zapocteny jsou pravidelné

suplementy deniki — stav k 31.3.2005) a 110 samostatnych on-line produktti.

ODHAD CTENOSTI TISKU - MEDIA PROJEKT

Meéienim odhadt Cetnosti tisku a poslechovosti rozhlast se zabyva obsahly projekt, jehoz
vystupem jsou data, kterd jsou uznavana jako jedna znejvice relevantnich v oblasti

prazkumu tohoto typu médii.

V zavéru letosniho roku skon¢i dalsi tiilety cyklus vyzkumu ¢tenosti tisku a poslechovosti
rozhlastt Media projekt, na jehoz realizaci se od roku 2003 spolupodili agentury GfK Praha
a MEDIAN. Pfestoze oproti predchazejicim etapam nedoSlo v metodice vyzkumu k
zadnym podstatnym zménam, je mozné cely tento cyklus bez nadsdzky oznacit jako

prelomovy.

Shodnym dotazovanim na media se od roku 2003 podafilo zajistit jednotna medialni data
pro cely tiskovy trh véetné optimalizace dat z vyzkumi Media projekt a Media & Market
& Lifestyle (MML).

Dalsi vyznamné zmény piinesl rok 2004. Byla pfijata pravidla pro zafazovani titulti do
Media projektu. Podle pravidla ochranné doby mize byt novy tiskovy titul zafazen do
dotazovani pouze tehdy, pokud doba mezi prvnim vydanim titulu a prvnim dnem sbéru
kvartalnich dat Media projektu je alespont 6 mésicii. Presnd pravidla také plati pro
zafazovani titulll na karty A a B a pro jejich pfetfazovani. Pti publikaci vysledkli se misto
pojml cCtenost/poslechovost nové uziva termini odhad ctenosti/poslechovosti. Pri
listopadovém zvetejnéni vysledkd za 2. a 3. ctvrtleti 2004 poprvé nebyly tituly ve
vysledcich tazeny dle zanrovych skupin, nybrz v souladu s praxi pii zvefejnovani
ovéfovanych nakladi ABC CR dle periodicity. V zavéru roku na zakladé dohody mezi
zastupci Unie vydavatel a AKA byly z dotazovani vyfazeny vSechny tituly, které ve dvou

po sob¢ jdoucich datovych souborech nedosahly projektovany odhad c¢tenosti alespont 10
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000 ctenaii. Soucasné byly vytazeny z dotazovani i détské tituly. Po dohodé Unie
vydavatelii a AKA bylo také rozhodnuto neuvadét ve vystupech z Media projektu, tj. ani v
primdrnich datech tituly, jejichz ¢tenost nedosahla v projekci 20 tisic ¢tendit. Poprvé se
tak stalo pii zvetejnéni vystupl za 3.a 4. Ctvrtleti 2004 a za cely rok 2004 v tnoru leto$niho

roku.

1.2 Interpersonalni komunikace

Interpersonalni komunikaci oznaujeme komunikaci minimalné dvou osob mezi sebou —
v obchodnim prostiedi se jednd o situaci pii prodeji tvari v tvar, kterd je nejbéznéjsi pii
osobnim prodeji.. Interpersonalni komunikace je nejen pienos informaci, ale 1
sebeprezentace a sebepotvrzovani, jde o vyjadreni postoji k predmétu, ke komuniké, ale i
k prijemci informace. Jde o riiznou uroven piisobeni, ovliviiovani, znesnadnovani, ¢i

usnadiiovani porozumeéni

Prodavajici tedy komunikuje pfimo s potencidlnim zékaznikem. SnaZi se zakaznika
(ptijemce komunikace) pfesvédcit — prodat mu vyrobek prostiednictvim zvolené¢ho média,

S 4

kterym je v piipad¢ komunikace tvaii v tvat konverzace obou stran.

S pojmem interpersonalni komunikace souvisi socidlni interakce. V pozitivni podobé se
interakce realizuje jako kooperace, participace, koncenzus, koordinace, akomodace. Na
rozdil od toho v negativni podob¢€ soutézivost, rivalita, segregace, diskriminace, konflikt,
boj.

Socialni komunikace je také interakce prostiednictvim kdédovanych symboli verbalnich i

neverbalnich.
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1.2.1

1.2.2

Druhy komunikace

zamérna — komunikator méa pod kontrolou to, co prezentuje zptisob komunikace

odpovida jeho zaméru,

nezamérna — komunikator prezentuje svlj projev jinym zpisobem nez byl jeho

ptvodni umysl (tréma, emoce),
védoma — komunikator si uvédomuje co fika a jak to tika,

nevédomd — komunikujici nema pod védomou kontrolou sviij projev kompletné

nebo jeho slozky,

kognitivni — logickd, racionalni, smysluplnd, preferovany jsou logické argumenty,

preferovana je racionalita,

afektivni — komunikace prostfednictvim emocnich projevi, tzv. plisobeni na city,
pozitivni — kazdy komunika¢ni projev ma v sob¢ uréity hodnotici projev,

shodna — sdélované informace mezi komunikujicimi lidmi se shoduji neodporuji si,
asertivni — sebeprosazujici,

agresivni — Uto¢na, bezohledna, sobecka,

manipulativni — pouzivani iskokl a neférovych forem jednani,

pasivni — ustupna, uhybajici, bojacna,

intropersonalni — tzv. vnitfni monolog nebo dialog.

UspéSna interpersonalni komunikace

Skute¢ny uspéch ptimé (tvari v tvar) nebo nepiimé (telefon, tax, mail) interpersondlni

komunikace zavisi na schopnosti odesilatele vyvolat v pfijemci sdéleni ptijemné myslenky

a pocity, které jsou pro oba spole¢né. Klicem ke komunikaci tvaii v tvar je schopnost

odesilatele rozpoznat ty myslenky a pocity, které sdili s pfijemcem a proniknout do nich.

Pti bézné konverzaci nebo rozhovoru typu otazka — odpovéd’ najdou obvykle dva rtizni lidé

alespoil v né¢em se shodujici stanovisko.
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Pro Ceskou kulturu je typicky takovy styl komunikace, ktery klade mimotaddnou vahu na
implicitni komunikaci a silny situa¢éni kontext. Na rozdil od Ameri¢ant Svycari nebo
Némct, kteii jdou ptimo k véci, predpoklddame, Ze mnoho informaci, které chceme sdélit,
musi na$ partner v komunikaci pochopit jednak z nasi neverbalni komunikace, jednak z
kontextu situace, ve které se komunikace odehrava. NejvySe hodnocend je slovni
komunikace, kterd v sobé zahrnuje i1 urcitou davku humoru, ironie a poslucha¢ je tak

pfinucen si mnoh¢é domyslet a ¢ist mezi fadky.

1.2.3 POS materialy v ramci interpersonalni komunikace

POS materidly musi vychazet ze znalosti myslenek a pocitti, které maji vSichni spotiebitelé
spolecné. Jejich stanoveni by potom meélo umoznit prodejci presvédCit potenciondlniho
spotiebitele o zvlaStni pfednosti pravé jeho feSeni specifické potieby nebo pfani. V
nékterych ptipadech se tato schopnost nazyvd empatie — uméni vcitit se do uvazovani
druhého. Tvurci osobnosti v marketingovych komunikacich umi vyuzit empatii a vytvofit

prodejni materialy, kterym spotiebitelé porozumi a aktivné s nimi pracuji.

Pfi komunikaci samotné jsou prodejni materidly podpiirnym zdrojem informaci pro
prodejce a umoznuji jednak podpofit prodejni argumenty konkrétnimi udaji a zaroven
podpotit jejich diivéryhodnost. Zejména v Ceské spolecnosti je diivéra v informace predané
v tisténé podob¢ velmi vysoka.

Pfedani prodejnich materialii pii obchodnim jednéani také usnadiiuje jednéani tvaii v tvar
vtom sméru, Ze informace, které si piijemce sdéleni nezapamatuje z ustniho podani

nalezne v tiSténém materialu.
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2 CORPORATE IDENTITY

2.1 Vyznam CI

V dne$nim svéte s neustale nariistajicim konkurenénim prostfedim se zékaznici velmi ¢asto
rozhoduji na zdkladé¢ emoci a pocitii. Pravé proto pouze firmy s jasné definovanou vizi
aidentitou mohou vtomto prostfedi vyniknout auspét. Zakladem dneSnich
marketingovych metod je diferenciace. Pro ptiklad nejdokonalejsi diferenciace nemusime

chodit daleko. Je soucasti naseho kazdodenniho zivota — je to pfiroda sama.

S naprostou dokonalosti pomoci riznych prvka a symboli odliSuje jednotlivé druhy a jak
naopak stejnymi spoleénymi znaky urcuje jejich druhovou piibuznost. Podobny proces

prozivé dnes kazda firma pfi hledani a nasledném definovani své vlastni identity.

2.1.1 Image

Pod pojmem image rozumime souhrnnou piedstavu vetejnosti o urCitém subjektu, ktera
vznikd na zéklad¢ chovani subjektu, predstav, postojl, nazord, informaci a zkuSenosti.
Z diuvodu informacéni zahlcenosti chdpe veifejnost image subjektu jako symbol, ktery jej

hodnoti v rdmci jeho okoli a mé bipolarni charakter.

Dale mutzeme fici, ze image vznikd jako produkt komunikace mezi jednotlivcem
(subjektem) a okolim (vetejnosti). Je sd¢litelné, ménitelné a analyzovatelné. Plsobi na

nazory a chovani (nejen nadkupni chovani) a podstatnym zpiisobem je ovliviiuje.

Existuji rizné zpiisoby typologie image:

a) druhové, znackové, firemni

Druhové image vyjadfuje image pro cely druh zbozi (napf. ¢aj), znackové pro produkt
urcité znacky a firemni image vyjadfuje image podniku (Corporate Image). Jednotlivé typy
se vzajemn¢ velmi ovliviiuji a je mezi nimi tzky vztah.

b) vnitini, vnéjsi, skutecné

Vnitini image vyjadiuje pfedstavu subjektu, vnéjsi pak piisobeni na vefejnost a skute¢né

image vyjadiuje postoj vefejnosti k subjektu.
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¢) univerzdlni, specifické
Univerzalni image nepodléhd napf. regiondlni specifi¢nosti, zatimco specifické image

vychazi z konkrétnich podminek konkrétniho regionu.
d) zamérné, nezameérné, Zadouci, neZadouci

Tato typologie ¢leni image na Ctyfi skupiny (zamérné zadouci, zamérné nezadouci,

nezamérné zddouci, nezamérné nezadouci), kdy kombinuje dva pohledy zaroven.

e) podle svého nositele

Nositelem image miize byt osoba, vyrobek, sluzba, udélost, organizace.

2.1.2 Product (produkt)

Firemni nabidka, vyrobky nebo sluzby organizace. Uroveii produktu a jeho vlastnosti se
spoleén¢ s  jednotnou komunikaci a jednotnou kulturou, realizovanymi

v ramci jednotného designu, podileji na tvorbé image subjektu.

Produkt ma Sir§Sim vyznam, nez pouze vyrobek. Dalsi prvky podilejici se na vlastnosti
produktu jsou: distribu¢ni sit, servisni sit’, zptusob prodeje, cena, navod k pouziti, Skoleni,

kompatibilita atd.

Z hlediska marketingu stoji produkt jako soucdst marketingové strategie. VSechny jeji
slozky musi také podléhat jednoticim prvkiim organizace. Distribuce (Place), propagace
(Promotion) 1 cena (Price) musi byt pfizpisobena celkovému zplsobu prezentace
organizace (produktu). I tyto slozky v sobé museji zahrnovat definovanou filozofii. Pieje-li
si firma mit image dodavatele levného kvalitniho zbozi pro lidové vrstvy, nemiize byt jeji

produkt dostupny v luxusni distribu¢ni siti za luxusni cenu.

2.1.3 Corporate Design (jednotny vizualni styl)

Vizuélni prezentace ma pro vznik dobrého image subjektu velky vyznam. Organizace,
ktera si preje odliSit se od ostatnich a byt tak snadno zapamatovatelna, dat vefejnosti
najevo svou filozofii, musi vystupovat na vetejnosti i vizualné jednotnym zptisobem. Aby
bylo tohoto cile snadnéji dosazeno, tidi se tvorba vSech prostfedkd, jimiz organizace

vizualn¢ komunikuje s vefejnosti, tzv. Design manudlem.

Podle piredem stanovené osnovy, kterd vychazi z ptredem zjisténych potieb subjektu, jsou v

oddélenych kapitolach nebo dilech (podle rozsahu) graficky feseny ukoly, tykajici se vzdy
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urCité oblasti (firemni konstanty, sluzebni grafika, apod.). Grafické feSeni jsou doplnéna
textem, ktery pouziti prvkl vysvétluje. Tato feSeni slouzi jako podklady k tvorbé

propagacnich prostiedkd.

Zasadou je, ze na zacatku musi byt dobfe piipravend koncepce, kterd odpovidéa skute¢nym
potfebam organizace, vytvoiena na zakladé znalosti této organizace a jeji filozofie. Prace
musi byt zahdjena vytvofenim zdkladnich firemnich konstant, zpravidla pokracuje
definovanim podoby sluzebni grafiky a propagacnich materidli. Pro uspéSnou a
bezchybnou aplikaci Design  manudlu musi mit subjekt tuto pfirucku

k dispozici nejen v tisténé, ale i v datové podobé.

2.14 Design manual
Znacka

Zakladnim stavebnim kamenem vizudlni prezentace je znacka. Ta musi reflektovat
filozofii organizace a musi nést zadkladni vlastnosti znacky — Citelnost, jedine¢nost,
prijemny vzhled, zapamatovatelnost, schopnost informovat, atd. Zavadéni nové znacky je
casové 1 finan¢né znaéné nakladné, proto je dilezité vybér znacky neuspechat. Znacku je
nutné podrobit analyze, zjistit jeji komunikacni schopnosti a zjistit jeji kvalitativni znaky.
Design manual musi fesit jeji variabilitu, ale pfi zachovani maximalni miry jednotnosti
(Cernobilé provedeni, barevné provedeni, pozitivni provedeni, negativni provedeni).
Design manudl rovnéz musi obsahovat jeji velikostné pfipustnou fadu, moZnost

prostorového feseni, ochranny prostor a pro usnadnéni i nepfipustné varianty.

Neékdy je mozné setkat se s manualem, ktery fesi pouze kodifikaci znacky a logotypu a
nejblizsich zdsad s tim spojenych (tzv. logomanual). Tento zpiisob je ovSem vytrZzenim
jedné oblasti Corporate Designu z kontextu, je nesystémovy a feSeni Corporate Designu
organizace neprospivd. Nicméné je nutno podotknout, ze je lepSi mit alesponn tzv.

logomanual, nez nemit nic.
Firemni konstanty

Tato kapitola CI kodifikuje zékladni prvky celé vizualni prezentace, jako napt. kombinaci
zépisu adresy s logotypem, firemni pismo, barevnost. Tyto prvky se budou déle vyskytovat
prakticky na vSech vizualnich vystupech subjektu, proto je nesmirné dilezité této kapitole

vénovat velkou pozornost.

SluZebni grafika
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Neékdy je tato kapitola CI nazyvana merkantilni tiskoviny. Obsahuje feSeni tiskovin, se
kterymi se vetfejnost nejcastéji setkd. Jsou to dopisni papiry, vizitky, jmenovky, razitka,

interni i externi formulare.
Propagace a tiskoviny

Zde nalezneme feSeni vSech (podle potieb subjektu) vizudlnich zplisobl propagace, jako
letaky, plakaty, inzeraty, reklamni predméty, expozice, apod. Reseni uvedenych zpisobt je

pouze koncepéni, fesi predevsim layouty, uvadi ptiklady aplikace konstant.

Soucésti obsédhlejsich Design manualii jsou i kapitoly zabyvajici se orientacni grafikou,
interiéry, exteriéry, designem oballi (pokud nejsou obsahem svého samostatného manualu),
dopravnimi prostfedky, odévy zaméstnancii, atd. Rozsah Design manudlu je urcen
potfebami a moznostmi organizace. Zpracovani Design manudlu a jeho nésledna aplikace
jsou kroky finan¢n€ narocné, proto je dilezité zvazovat, co organizace opravdu potiebuje.
Na druhou stranu je nutné zdlraznit, ze zpracovani feSeni Corporate Designu je operaci
komplexni, neni tedy vhodné nechat si zpracovat pouze ivodni ¢ast a dalsi ¢asti ponechat
intuitivnim feSenim. Vytvotfeni Design manudlu vyZaduje bohaté znalosti a zkuSenosti z
oblasti technologii a moznych aplikaci. Ani velmi dobry grafik nemusi byt (a zpravidla
neni) schopen vytvofit koncepéni a pln€¢ funkéni Design manudl. Je tedy vhodné svéfit
tento kol profesionaliim, ktefi se na oblast Corporate Designu specializuji a dilo tvoii v

tymu specialistil.

2.1.5 Aplikace CI v ramci POS materiala DHL

Vizuélni styl POS material byl vytvoien studiem Nitsch Design v Némécku. Tento styl je
zavazny pro vSechny subjekty pisobici pod hlavickou DHL. Aby byla zaru¢ena dostupnost
Design manudlli, které jsou interné¢ oznaCovany jako Toolboxy, byla zfizena webova
stranka, na které jsou po zadani hesla tyto toolboxy voln¢ k dispozici. Na té to strance lze
mimo jiné nalézt:

e Loga ve vSech variantach (Logomanual)

e Toolbox Basic — zdkladni informace o ochrannych zénach, firemnich barvach,

typech papiru apod.,

e Toolbox Vehicles — manual na polepy vozidel ve sluzbach DHL,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Toolbox Print — manual pro tvorbu vSech druhti firemnich tiskovin od vizitky az po

vyrocni zpravu,
e Toolbox Interior Design — manual pro jednotou podobu recepci DHL,
e Toolbox Giveaways — manudl na umistovani loga na reklamni pfedméty,
e Toolbox Signage — manudl pro jednotny styl oznaceni budov a smérovych tabuli,
e Dalsi Toolboxy

Soucasné s touto webovou strankou funguje tzv. Hotline, kterd méa za ukol kontrolovat
dodrzovani prvkii Corporate Identity a pomaha vytvaret manudly na polozky, které nejsou

v soucasnych Toolboxech popsany.

2.2 Glokalizace DHL v ramci CR

Uziti Toolboxt a manudlu pro celkovou jednotou prezentaci DHL v jednotlivych zemich
stejn¢ jako na celém svété klade tuto globalni spolecnost na uroven uniformnich
spoleénosti typu McDonnalds, coZ je vnékterych zemich, véetné Ceské republiky,
v nékterych ptipadech vniméano spiSe negativné. Proto se pro DHL stejné pro vétSinu
nadnérodnich spole¢nosti stala pojmem ¢islo jedna glokalizace - spojeni global a local ve

smyslu myslet globalné, jednat lokalné.

Glokalizace je marginalizace lokace a lokalnich aktivit — globalni je spojovano s
prostorem, kapitdlem, historii a vlivem. Lokalni je spojeno s mistem, praci, tradici, zenami,
minoritami a chudymi. Lokalni se jevi jako podfizené globalnimu (standardy a pravidla

potom urcuji ti vyspélejsi, coz produkuje diskriminaci a exkluzi).

Glokalizace je globalizace lokalniho a lokalizace globalniho, hledani toho, co je lokdlniho
na globalnim a globalniho v lokdlnim. Globalni zpravy jsou dekddovany v lokalnim

kontextu a naopak lokalni ,,speciality” jsou distribuovany v globalnim méftitku.

Snaha o pfiblizeni se ¢eskému zakaznikovi na ¢eském trhu je jednim z prioritnich z&jmi
spolecnosti DHL. Ptestoze prodejni materidly jsou tvofeny centrdlné pro celou stfedni
evropu, Ceska republika, ktera je v ramci geografické skupiny spole¢né s Velkou Britanii,
Belgii, Némeckem, Rakouskem a dal$imi vyspélymi zépadnimi staty, si vymohla, aby
tvorbu prodejnich materialti ur¢enych pro doméci trh mohla kompletné zajistovat z urovné
lokalniho marketingového odd¢€leni. Materialy jsou pfizptisobovany jednak celym stylem,

texty a hlavé vizualnimi prosttedky — fotografiemi, lokalnim podminkam.
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3 PRODUKCE TISTENYCH MATERIALU

3.1 Technologie tisku

Zékladni rozdé€leni technologie tisku do Ctyf skupin je nasledujici: tisk z vysky, tisk z
hloubky, tisk z plochy, pratisk. Existuji jesté jiné specialni tiskové techniky, které mayji
vSak vétSinou Uizce specializovany zabér a jsou urcené jen pro urcitou operaci, nebo to jsou

varianty zakladnich ¢tyt vyse uvedenych zptsobt.

Tiskem z vySky rozumime takovy zpusob tisku, kdy tisknouci mista jsou na tiskové forme
vyvysena nad uroven mist netisknoucich. Laické predstavé asi nejlépe vyhovi pfirovnani
ke klasickému razitku. Muze se stat, ze tiskova forma netiskne pfimo na potiskované
médium, ale tiStény motiv se nejprve obtiskuje na prenosovy valec a odtud teprve
(nejcastéji) na papir. Tomu se pak fika neptimy knihtisk. Ur¢itou specialni variantou tisku

z vysky je flexotisk. O tom bude fe¢ dale.

Tisk z hloubky je hlubotisk. U této tiskové techniky je tomu opacné nez u tisku z vysky.
Tiskova mista jsou (dnes jiz vyhradné valcova, rotacni tiskova forma) zaplnéna fidkou
barvou a pfii tisku dochézi k prevzeti barvy potiskovanym materidlem, ponejvice papirem.
K fixaci barvy na papiru dochézi odpafenim tékavych rozpoustédel. Podobné jako u
knihtisku existuje také nepfimy hlubotisk. Podle typu formy mulze byt hlubotisk plochy

nebo rotacni, i kdyz v posledni dobé ma plochy hlubotisk viceméné odzvonéno.

Nejznamé;jsi, nejrozsitenéjsi a nejpouzivangjsi technikou je tisk z plochy (zkracené ofset).
V piipad¢ tisku z plochy se nevyuziva riazné vysky tisknoucich a netisknoucich mist na
tiskové formé, ale rozdilnych chemickych vlastnosti tisknoucich a netisknoucich mist v
jedné plose. Jednoduse feceno, principem tisku z plochy je odpuzovani mastnoty a vody.
Tisknouci mista néjakym zplsobem piijimaji tiskovou barvu, netisknouci mista ji
odpuzuji. Zajimavou formou tisku z plochy jsou soucasné technologie digitalniho tisku, pfi
niz se na hladkém (nejCastéji selenovém) valci tvofi tiskova forma pomoci
elektrostatického naboje, ktery bud pfijima nebo odpuzuje barvu (suchy toner u

technologie Xeikon, tekuty inkoust u technologie Indigo).

Prutisk je v podstaté¢ synonymum pro sitotisk. Ten je mozno rozdélit na dalsi obory
¢innosti, a to na sitotisk jako produkéni tiskovou techniku, serigrafii, coz je umélecka

forma sitotisku, kde je vzdy né€jakym zptsobem piitomna ruka vytvarnikova, at’ pfi tisku ¢i
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pii kone¢ném dotvareni vysledku, a tisky jsou ¢islovany, a na oblast filmového tisku, ktery
slouzi témet vyhradné k potisku latek v textilnim primyslu. Princip sitotisku bude probran

dale.

Inkoustovy tisk se pouziva nejcastéji ve velkoplosnych plotrech pro tisk plakati a
interiérové grafiky. Tyto technologie uz vétSinou nebyvaji zahrnovany do tisku jako
takového, ale do oboru zvaného signmaking (Cesky ekvivalent asi neexistuje). Pfesto bych

se o nich chtél alespon zminit.

3.1.1 Knihtisk

Knihtiskem rozumime tisk z vySky vynalezeny Johannem Gensfleischem, zvanym
Guttenberg, kolem roku 1440. Klasicky knihtisk znamenal odlévani jednotlivych liter,
jejich sazbu (nejdiive rucni, pozdéji strojovou) a samotny tisk (nejdiive pomoci
jednoduchého vinaiského lisu, pozd&ji na dokonalejsich strojich). Do Cech se knihtisk
dostal jesté pred rokem 1468, kdy byla v Plzni nezndmym tiskafem vytisténa prvni kniha,
Kronika Trojanska. DneSni knihtisk je zpravidla z pevné tiskové formy. Diive byvaly
knihtiskové Stocky, tedy podklady pro tisk obrazki, at’ pérovek (kreseb zhotovenych
puvodné perem — odtud nézev pérovka) €i autotypickych (timto terminem se oznacuji
obrazky, napiiklad fotografie, u nichz jsou jednotlivé odstiny barvy nahrazeny velikosti
tiskového bodu a pomér potisténé a nepotisténé plochy nam diky nedokonalosti lidského
oka dava dojem plynulych piechodii z tmavych do svétlych partii obrazku), pfevazné na
bazi zinku, dnes pfevladaji polymerové Stocky. Knihtisk je obzvlast¢ vhodny pro
jednobarevny tisk (nejcastéji ¢ernou barvou), napiiklad potisk obalek, tisk vizitek a
podobné. Stocky obdobné t&m pro knihtisk se rovnéZ pouZivaji pro vyrobu slepotisku.
Moznosti a uplatnéni knihtisku v posledni dobé klesaji, i kdyz je tato technologie v
nékterych jednotlivych piipadech cenové vyhodna. Pasobnost knihtisku se pomalu
presouva do specialni polygrafické oblasti - tou je naptiklad zhotovovani vysekli zejména

pro ucely obalové techniky, ¢astecné i v reklamé a propagaci.

3.1.2 Flexografie

Flexografie je formou tisku z vySky. Pouziva se k potisku obald (karton, hlinikova folie,
polyetylen), ale nejen tam. Tato tiskova technika prosla v posledni dobé revolu¢ni
proménou a nyni dosahuje neocekdvanych vysledka. Flexotiskovd forma je ze specialni

gumy a je natazena na flexotiskovy valec. Vyroba flexotiskovych forem je specidlni
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disciplina mimo jiné proto, ze forma se po natazeni na tiskovy valec zdeformuje (napt. z
kruznice se stava elipsa), a to tim vice, ¢im vétsi je vySka, o kterou tiskové segmenty
vystupuji z tiskové formy. Tato deformace je rovnéz zavisla na priméru flexotiskového
valce (mensi prumér valce = vétsi deformace). Proto se také flexotiskové formy velmi
¢asto dodavaly rovnou v podobé hotového valce. Soucasna flexografie je obor, ktery v
poslednich letech zaznamenal snad nejvétSi rozmach a stava se jednou z hlavnich
pusobnosti v ranku polygrafickém zejména proto, ze fotopolymerové vrstvy, které se dnes
pouzivaji ke zhotoveni tiskovych forem, maji obrovskou vydrznost, jejich vyroba je
jednoduchd, dobie automatizovatelna a jejich citlivost neuvéritelna, to znamend, ze jsou
schopny pienést 1 neskutecné jemné odstiny piedlohy, takze flexotisk pomalu, ale jisté

vytlacuje naptiklad hlubotisk z téch zbylych pozic, které si jeste udrzuje.

3.1.3 Hlubotisk

Hlubotisk je tiskovy postup, pti kterém jsou tisknouci mista na tiskové forme pod trovni
mist netisknoucich. Nejstarsi hlubotiskovou technikou je rytina. Pozdé&ji byl vynalezen lept
a v 19. stoleti objevil cesky malif Karel KIi¢ (1841 — 1926) novou techniku — heliogravuru
- ktera se pouziva dodnes. Klasicky hlubotisk ma pravidelné stejné velké tiskové body
(rozumime tim plosnou velikost bodu na tiskové formé¢), které se lisi pouze hloubkou. Pfi
pienosu na potiskovany material potom hlubsi body vytvofi vétsi tiskovy bod nez body
méné hluboké. Autotypicky hlubotisk ma naopak vSechny body na tiskové formé stejné
hluboké, ale odlisné v plosné velikosti. Nej€astéji pouzivany autotypicky hlubotisk ma
proménlivé tiskové jamky jak do hloubky, tak do plo$né velikosti. Hlubotiskové barvy
musi byt fidké, aby se jejich prebytecna ¢ast dala z formy lehce setfit a aby barva dokonale
vyplnila komurky v tiskové form&. Hlubotiskova forma vydrzi vétsi pocet otiskli nez
ofsetova tiskova deska. Proto se hlubotisk Casto pouziva tam, kde je potieba tisknout velmi
vysoky pocet kopii (stovky tisic kusi). Hlubotiskem je mozné tisknout i tak kvalitni
tiskoviny, jako je kupfikladu zndmy Casopis National Geographic. Je to ale naprosto
nevhodnd tiskovad technika pro zobrazeni pisma, zejména malych velikosti. Naopak v
oblasti obrazovych publikaci nebo vSude tam, kde pfevazuji obrazky nad textem, je

hlubotisk stale jesté jednou z nejvhodnéjsich technik.
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3.14 Ofset

Ofset je v soucCasnosti asi nejrozsSitencjsi tiskova technika. Je zalozen na vzijemném
odpuzovéani vody a mastné tiskové barvy. Ofsetova tiskova deska je potazena hydrofobni
(vodu odpuzujici) vrstvou. Pii expozici desky je tato vrstva odleptdna z mist, kterd nemayji
tisknout. Pfi tisku se tiskova deska nejdfive namoci. Voda ulpi pouze na netisknoucich
mistech. Poté se tiskova deska potka s barevnikem a barva ulpi na desce jenom na suchych
(tedy tisknoucich) mistech. Pak se takto vznikly barevny obraz pienese pies gumovy
(ofsetovy) valec na papir. Ofsetovy tisk umoznuje tisknout jemné detaily i na méné kvalitni
papir nez knihtisk (a na papiry s jinou povrchovou strukturou nez hladkou). Je to dano
gumovym pienosovym valcem, ktery je schopen pfilnout 1 na povrch, ktery neni zcela
rovny. Ofsetova tiskova deska se vzdy upinad na vélec, jde tedy o rotacni technologii.
Ofsetové stroje se déli na stroje pro tisk na jednotlivé archy (archové) a stroje pro tisk z

pasu papiru (kotoucové). Pro kazdou barvu je vzdy samostatna tiskova vez.

3.1.5 Digitalni tisk

Za ,klasicky" digitalni tisk jsou dnes povazovany dvé technologie. Prvni je tisk z pevného
toneru podobného tomu v laserovych tiskarnach (technologie vyvinuta belgickou firmou
Xeikon a pouzivana s malymi obménami napf. ve strojich firem Agfa, IBM, Nilpeter nebo
piimo Xeikon). Druhy pracuje se specialn¢ vyvinutym tekutym inkoustem (patentovana
technologie Elektro Ink izraelské firmy Indigo). V obou piipadech se tiskova forma tvofi
elektrostatickym nabojem na hladkém tiskovém valci. Barva citliva na elektricky ndboj je
potom pfitahovana k tisknoucim mistiim valce, kde se zachyti a pozdéji stejnym zplisobem
pienese na papir (pfipadné na syntetickou folii). Potiskované médium musi mit ovSem v
daném okamziku rovnéz presné stanoveny naboj. Z toho plyne, ze technologie digitdlniho
tisku je pomérné naro¢nd, a neni divu, Ze se zatim nenasla dal$i firma, kterd by vyvinula
podobné zafizeni. Digitalni tisk pouziva tisk pomoci ¢tyt zakladnich barev CMYK. V
piipad¢ strojii Indigo je rovnéz mozné pouzit i pfimé barvy; vzhledem k tomu, Ze tyto
pfimé barvy neni mozné michat jednoduchym zplisobem, ztstavaji pomérné drahou a mélo
vyuzivanou variantou tisku. Stroje vyuZzivajici technologii Xeikon jsou koncipovany jako
kotoucové, stroje Indigo tisknou na jednotlivé archy papiru. Nejvétsi vyhodou digitalniho
tisku je pravdépodobné skute¢nost, ze ,tiskova forma" se tvoii pro kazdou kopii znovu. Je

proto mozné, aby se jednotlivé kopie od sebe liSily, a to nékdy i1 dost vyrazn¢€. Toho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

vyuziva metoda tisku personalizovanych dokumentt (napt. dopis, ktery ma uvedenu adresu

a jméno zakaznika, tedy udaje, které se na kazdém tisku méni).

3.1.6 Bezvody ofset a metoda DI (Direct Imaging)

Pod pojmem suchy (bezvody) ofset se skryva ofsetova technologie pracujici bez pomoci
vody. Tiskova deska je potazena vrstvou, na které se barva nedrzi. Pfi expozici desky se v
mistech, ktera maji tisknout, vrchni vrstva odstrani (nejCastéji vypalenim laserovym
paprskem), ¢imz se odhali vrstvy spodni, kterd ofsetovou barvu pfijima. Této technologie
se pouziva pfi tisku metodou Direct Imaging (DI), kdy se tiskové desky exponuji pfimo v
tiskovém stroji. Nevyhodou suchého ofsetu je vznik malych ¢astecek prachu, které se
olupuji z tiskové desky na pomezi tisknoucich a netisknoucich mist. Tyto ¢astecky prachu
se projevuji malymi bilymi misty v tiSt€éném obrazu (tzv. vypaddvani barvy). Z tohoto
ditvodu je nutné po nékolika stovkach vytisténych kust valce s tiskovymi deskami piemyt,
aby kvalita tisku se zvySujicim se poctem kopii neklesala. Tato skute¢nost spolu s rychlou
pripravou tisku a moznosti presného soutisku bez slozit¢ montaze predurcuje DI stroje pro
tisk malych nédkladd. Na tomto poli se ale setkavaji se silnym (a stile silngjSim)

konkurentem - digitalnim tiskem.

3.1.7 Sitotisk

Sitotisk je tiskova technika zaloZena na protlaCovani barvy priichodnymi misty obrazové
Sablony. V soucasnosti se nejvice pouzivaji dva typy sitotisku. Jednak je to konvencni
zpisob, kdy je prutiskova Sablona kontaktné pfilozena na potiskované médium a pies ni se
ruén¢, mechanicky nebo automaticky pohybuje stérac. Druhy zplsob se nazyva
modifikovany a pracuje s pevnym stéraCem. Barva se protlacuje tak, ze se pohybuje cela
sitotiskova forma, vcetné tlakové desky s naloZzenym potiskovanym materidlem. Existuje
ovSem i rotacni sitotisk, kdy se potiskované médium pohybuje mezi dvéma valci, z nichz
jeden je tvofen siti a uvniti n¢j je pevny stérac; tento zplisob je témef vyhradné pouzivan
pii potisku textilu (tim se rozumi potisk latky v nekonecném pasu, ne potisk tricek a
reklamnich pfedmétil). V sitotisku se vice nez v jinych tiskovych technikdch vyuZiva
primych barev. Sitotisk umoziluje tisknout na celou skélu riznych médii, papir nevyjimaje.
Velmi casto se ho vyuziva k nandSeni laku na tiskoviny vytisténé naptiklad ofsetem. Diky

pouziti sitotisku pfi nanaSeni laku je mozné lakovat jenom urcité vybrané casti (tzv.
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parcidlni lak) a také je mozné nanaset lak v pomérné velké vrstveé, coz umoziuje vytvareni

zajimavych efekti. Pomoci sitotisku se nejcastéji lakuje UV lakem.
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4 PRODUKCE ELEKTRONICKYCH POS MATERIALU

4.1 Technologie

V soucasné dobé€ je v POS materialech trend vytvaret elektronické aplikace v 2D prostiedi.
Toto médium nabizi mnohem vétsi flexibilitu neZ tiStény materidl, az 750 MB dat rizného
druhu na jediném CD nosi¢i a az 4,7 GB na DVD nosi¢i a moznost interaktivnich
propojeni ptes web. V soucasné dob¢ je velice oblibené zadavateli pro nizkou potizovaci
hodnotu vyvoje, médii a kopii. Mezi uzivateli je tato forma POS materiala oblibend pro
jejich flexibilitu a uZzivatelsky pifijemné prostiedi. Na nasledujicich strandch popisuji

nékteré z hlavnich soucasnych technologii produkce elektronickych aplikaci.

4.1.1 Flash

Flash pouzivéa dva hlavni datové formaty, prvni s piiponou fla, ktery produkuje vyvojové
prostfedi. Tento format neni dokumentovan a nelze jej oteviit v jiné aplikaci, nez je

Macromedia Flash.

Druhy format ma ptiponu swf a Ize jej volbou Publish vygenerovat z vyvojového prostiedi.
Teprve tento format je urcen k dalSimu Sifeni a piehravani. Specifikaci si lze zdarma
stdhnout ze stranek firmy Macromedia, ale je nutno souhlasit s pomérné restriktivni licenci
a specifikace je dostupna jen pro rok starou verzi 6. I pokud se smifime s témito problémy,
nakonec se ukaze, ze specifikace neni zdaleka kompletni a nepopisuje vSechny vlastnosti
formatu a proto je témét nepouzitelnd. DalSich informaci se da dopatrat diskusemi s mnoha
dal$imi lidmi, kteti format swf zkoumaji, ale to je ¢innost ¢asové narocna. Dal§i moznosti

je zpétné inZenyrstvi, to ale vyzaduje znacné odborné znalosti a velmi mnoho casu.
Generovani swf

Bez znalosti formatu swf ale neni mozné vytvofit aplikaci, kterd by nahrazovala
Macromedia Flash MX Professional 2004 a generovala swf soubory jinym zplsobem,

pokud se nechceme omezit na pouhé kresleni jednoduchych tvarti a chtéli bychom vytvaret

vvvvvv

Pokud nechceme zac¢inat uplné z ni¢eho, existuje knihovna pro generovani swf souborii —
Ming. Bohuzel umi pouze jednoduché véci, omezuje se na verzi formatu 5 a jeji vyvoj

stagnuje.
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Za téchto podminek a pii moznostech novych verzi produktu bohuzel nelze cestu
generovani swf souborti externimi aplikacemi doporucit. Vhodnou cestou je jediné
naprogramovani klient — server feSeni, kdy je klient kompletné¢ vytvoien v prostiedi
Macromedia Flash a se serverem (libovoln€ jinak vyfeSeném) komunikuje prosttednictvim

napiiklad XML.

4.1.2 SVG

Samoziejm¢, Macromedia Flash MX neni jedinym feSenim, pomoci kterého je mozny
vytvaret vektorové animace a aplikace pro pouziti na WWW strankdch a dalSich
elektronickych aplikacich. Zatim je ale asi nejrozsifenéjsi. Prakticky jedinym véznym
konkurentem je progresivni format SVG (Scalable Vector Graphics). Je to moderné
navrzeny format, ktery ma oproti formatu swf mnohé nezanedbatelné vyhody. Jednou z
nich je jeho otevienost, kterd je zaruCena organizaci W3C, ktera se stard o WWW
standardy, stejné jako HTML, CSS a podobné¢. Je zalozen na standardu XML a je jej tedy
mozné upravovat piimo textovym editorem. Vyhodou tohoto pfistupu je 1 snadna
prostupnost takto vytvotfenych véci pro vyhledavace. Samoziejmé format podporuje
skriptovani pomoci JavaScriptu, rozhrani DOM, animace a zafazeni multimedii pomoci
standardu SMIL (Synchronized Multimedia Integration Language) a moznost snadné
zmény stylu pomoci CSS. Format dale podporuje jednoduchou aplikaci efekti na
jednotlivé tvary. Jde tedy o samé vyhody a pii ¢teni specifikace je zarazejici, Ze se tento

format zatim v praxi pfili§ neprosadil, ptesto Ze jeho specifikace je znama jiz n¢kolik let.

Jednou z pfi¢in mize byt mald podpora ze strany prohlizecu a firmy Microsoft, ktera ve
svém majoritnim prohlizeci Internet Explorer zahrnuje podporu Flash swf, ale ne tohoto
formatu. To se miZe v budoucnu zménit, protoZze format SVG podporuje firma Adobe,
kterd jeho prohlize¢ jiz n&jakou dobu zahrnuje do instalaci Acrobat Readeru a velmi jej
podporuje i pomoci dalSich svych produktd. Také vyvojati prohlizece Mozilla a jeho
zobrazovaciho jadra Gecko, které pouzivaji i dalsi tviirci WWW prohlizecti, zahrnuji
nativni podporu pro format SVG, v¢etn€ podpory DOM z JavaScriptu.

Pii ovladani vzhledu z JavaScriptu tedy neni tfeba délat rozdil mezi strankou HTML a

vlozenymi SVG, coz muze byt pro tviirce stranek velkd vyhoda s moznosti plné kontroly

nad vzhledem stranky.

V budoucnu uvidime, zda se tento format prosadi, ptipadné jeho rozsitenost prevysi pocet

instalaci Flash Playeru, ale sdm jsem k této moznosti skepticky. Jak je znamo, nikdy
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nezvitézi technicky nejlepsi technologie, ale prosazeni produktu je ovlivhéno mnoha

faktory, které Casto nemaji s objektivnim porovnanim nic spole¢ného.

Praxe ukazuje, Ze vyvojafi, angazujici se v komerc¢nim svété nemaji radi oteviené formaty,
pokud do nich musi pievadét vysledky delsi prace. Moznost ukradeni vysledku jejich prace
je prilis velka.

Firma Macromedia si je této hrozby védoma a proto piidala do svého produktu s

oznacenim MX zminéné novinky, kterymi ziskdva nad otevienym formatem SVG

znatelnou vyhodu.

Muze se snadno stat, ze format SVG ceka stejna budoucnost, jakou utrpél jiny otevieny
format, tentokrat pro 3D tvorbu na WWW - VRML. Je zajimavé, ze jako jeho zajimava
nahrada se prosadil jiny produkt firmy Macromedia - Director MX.

Je jasné, ze uchyceni tohoto formatu na trhu mizeme srovndvat i s rozSifenim forméatu
PNG, ktery je velmi kvalitni, je podporovan mnoha produkty a piesto zatim nedosahl
masivniho rozsifeni, protoze jej prohlizeCe Spatné podporuji (zmifime napiiklad alpha

prithlednost v Internet Exploreru)

4.1.3 ActiveX, Java, DHTML a jejich srovnani s Flash

Z oboru tvorby aplikaci jsou dal§imi moznymi nepfimymi konkurenty Java Applety,
ActiveX komponenty a aplikace vytvorené ptimo v DHTML. Zatimco Flash a SVG jsou
formaty, které jsou prakticky uréeny ke stejnému ucelu a jejich vznik a prohlizeni pracuje
na stejném principu, tyto technologie jsou urceny k ponékud jinému ucelu - nepodporuji
zadné vektorové kresby ani animace, ale jsou primarné vytvofeny k programovani
vloZenych aplikaci (coz neznamena, ze neni mozné v nich naprogramovat funkcnost pro
podporu vektorii - bylo by to ale pomérné slozité). Zajimavé je, ze se ukazuje, Ze format
Flash, ktery nebyl pro toto urcen se v oblasti aplikaci zacinad prosazovat za soucasného

upadku formati, které na to byly navrzeny a jsou pro to pro vyvojaie vhodng;jsi.

Nevyhody téchto formath pii porovnani s Macromedia Flash ovSem okamzité vystupuji do
poptedi. Jde hlavné o nevyhody pro uZivatele, ktery bude pouZivat vaSe vytvory - tedy o

oblast prohliZzecti danych formata.

Z hlediska podpory na vice platforméach odpadaji ActiveX komponenty, které lze jako
produkt firmy Microsoft pouzit pouze na operacnich systémech Windows. Timto je

podobny piehravaci Macromedia Flash Player, ktery 1ze sehnat krom& Windows pouze pro
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Linux a Macintosh. Ale i tak tim vyCerpa hlavni uzivatelsky zajimavé platformy. Java je

podporovana prakticky vSude.

Pfi zkoumani rozsifenosti dané moznosti mezi uzivateli jsou na tom ActiveX komponenty
pomérné dobie (vSechny Windows), Flash mé také témét kazdy, ale Javu si jako volitelnou
soucast stahne malokdo. Jeji nevyhodou je velka setrvacnost podpory posledni verze ze

strany vyrobcti prohlizeCii - je proto téméf nutnosti si ji stdhnout individualné piimo od

vyrobce Sun.

Pokud jde o velikost pluginu do prohliZzece, ktery je pro podporu dané¢ho formatu nutné
stahnout, je na tom ActiveX nejlépe, protoze je soucasti Windows a jeho majoritniho
prohlizece Internet Explorer. Takze stahovat neni nutné nic. Flash Player méa kolem 600kB
a je tedy Unosné jej stahovat i1 pii pomalém pfipojeni uZivatele. Java je na tom nejhtfe,
pottebny download mé kolem 15MB a to mnohé uzivatele opticky odrazuje, i kdyz
instalaci JRE ziskaji vlastn€ platformu Java, pomoci které mohou pouzivat velké mnozstvi
dalSich programi ze vSech oblasti ¢innosti. OvSem praxe je takova, ze kvuli aplikaci na

vasi strance, ktera napiiklad zobrazuje aktudlni pocasi si nikdo Javu stahovat nebude.

Pfi porovnani bezpecnosti dané¢ho feSeni vychazi nejhlie ActiveX komponenty, kterym
dnes jiz pravdépodobné nevéii nikdo. Je to zpiisobeno tim, ze kod téchto komponentt
muze provadét témér vSechno a ackoliv byla snaha toto zménit, nepromyslena koncepce a
mnozstvi bezpe€nostnich chyb znamenaly naprosty krach tohoto formatu v ocich jeho
uzivatell. Java mé naopak velmi promyslené bezpecnostni omezeni a Applety nemohou
provadét na pocitaci uzivatele zadné nepovolené a destruktivni operace. Explicitn¢ je
mozné tyto Cinnosti vynutit, ale pouze s pfimym souhlasem uzivatele. Flash neni nutné z
tohoto hlediska brat v uvahu, protoze prakticky neobsahuje zddnou moznost ptistupu k
pocitaci uzivatele. Jedinou vyjimkou jsou bezpe€nostni chyby, které byly v prehravaci
postupem casu nalezeny a pomoci kterych bylo mozné s nekorektnim kdédem swt zptisobit
preteCeni bufferu, ale firma Macromedia nabidla opravy vzapéti a bézni uzivatelé ani tyto

ptipady nepostiehli.

Jednim z dalSich prvkd, které je vhodné porovnat je existence riznych klonti feSeni. Flash
ma vyhodu, Ze jeho ptehravac existuje prakticky pouze jeden - Macromedia Flash Player a
je tedy jisté, Ze jednou vytvoreny vytvor bude fungovat vSude stejné. Java je v tomto
znevyhodnéna tim, Ze existuji jeji klony, ten nejzndméjsi pochéazi od firmy Microsoft a je
standardné obsazen v prohlizeCich této firmy. Applety, nejsou navzajem kompatibilni s

prosttedim od firmy Sun a tato nejednotnost zptisobuje mnohé problémy pii pouziti
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aplikaci v Javeé. Tento stav ovSem jiz nebude trvat dlouho, protoze firma Microsoft
Brzdou DTHML jsou velké rozdily mezi jednotlivymi prohlize¢i a komplikovanost navrhu

aplikace, kterd bude fungovat v§ude stejnym zpiisobem.

Velkou vyhodou programu Macromedia Flash a zdéd se, ze $lo o hlavni vyhodu, ktera
rozhrani. To mlze byt zcela ptizplisobeno dané aplikaci a ,,uSito" na miru zadéni. Vzhled
muze byt doplnén o rizné animace, interaktivni reakce rozhrani na postup uzivatele a dalsi
roz$ifujici grafiku. Pfi srovnani s ostatnimi vyvojovymi nastroji se ukazuje, ze vytvoreni
interaktivni aplikace s takovymito prvky by v nich bylo velmi zdlouhavé a naro¢né na
vyvoj. Naopak ve Flashi se tyto prvky jednoduSe nakresli a rozpohybuji, bez napsani

jediné fadky kodu.
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II. PRAKTICKA CAST
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S DHL EXPRESS (CZECH REPUBLIC)

5.1 Historie spole¢nosti DHL

Spole¢nost DHL byla zaloZena roku 1969 na tizemi Spojenych statli americkych. Nazev
DHL vznikl zinicidl jmen zakladateld, pani Adriana Dalseyho, Larryho Hillbloma a
Roberta Lynna. Ti zacali piepravovat zasilky mezi pfistavy San Francisco a Honolulu bez
¢ekani dopravnich lodi na dokumentaci. Az do této doby plavidla zdrzovala chybéjici
piepravni dokumentace k zasilkdm na jejich palubach. Pfepravni dokumentace se zacala
dopravovat mezi témito mésty s predstihem pted zasilkami. Tato myslenka zkratila dobu
kotveni lodi v pfistavu a umoznila Setfit Cas a penize. Pronikdni do oblasti Pacifiku
pokracovalo rozsifenim sluzeb na Filipiny v roce 1971, a dale pak v roce 1972 byl zahajen
servis v Japonsku, Hong Kongu, Singapuru a Australii. PoCatkem roku 1973 vstupuje
spole¢nost DHL na evropsky trh a do Ardbie, v roce 1977 nésleduje Latinskd Amerika a

Afrika.

V roce 1983 spolec¢nost DHL jako prvni pfichdzi s mezinarodni leteckou expresni leteckou
sluzbou do vychodoevropskych zemi a dale otevira své vlastni tiidici stfedisko na tzemi
Spojenych statli na mezinarodnim letisti v Cincinnati. V roce 1985 je otevieno evropské
tiidici stfedisko v Bruselu a o rok pozdéji spole¢nost DHL zakladd spolecny podnik
s Cinskou lidovou republikou. V roce 1986 vstupuje spole¢nost DHL jako prvni expresni
sluzba na &eskoslovensky trh vramci licence s podnikem Cechofracht. Od roku 1990
vystupuje spole¢nost DHL pod nazvem DHL International (Czech Republic) s.r.o. a kvalita
poskytovanych sluzeb je ocenéna certifikatem ISO 9002 (rok 1997) a certifikdtem ISO
9001 (rok 2001).

Spole¢nost DHL Express (Czech Republic) vznikla 1. fijna 2004 spojenim dvou pravnich
subjekti — DHL International (Czech Republic) a Danzas. Jest¢ pied timto pravnim
krokem doSlo viijnu 2002 ke slou¢eni Danzas a Deutsche Post Euro Express.
V soucasnosti je stoprocentnim vlastnikem DHL Express spole¢nost Deutsche Post World

Net. Diagram znazoriiujici tyto vztahy je obsazena v piiloze €. I.

Diivodem, pro¢ se tyto tfi spolecnosti sloucily, byla pfedev§im snaha o zvySeni
konkurenceschopnosti na trhu pfepravy. Timto spojenim vznikd unikdtni piepravni sit’
umoznujici v maximalni mife optimalizovat vSechny pifepravni procesy. Vysledkem ma

byt nabidka sluzeb zjednoho zdroje, pod jednou znackou (,,one-stop-shop®)
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a uspokojovani vSech ptepravnich a logistickych potieb zakaznikli v ramci jednoho
systétmu. Tato integrace také umozni postupnou restrukturalizaci a zefektivnéni vSech

provoznich a obchodnich ¢innosti a snizeni naklad.

Program zavedeni nové znacky byl zahdjen 1. dubna 2003 postupnym oznacenim piiblizné
44 000 vozi v Evropé novym cervenym logem DHL na zlutém pozadi. Tento program
nese oznaCeni STAR. Jednotnd znatka DHL byla zvolena pro vSechny expresni
a logistické sluzby z divodu, Ze je obecné znama, ptsobi celosvétove a mezi zédkazniky je

spojovana se spolehlivosti a rychlosti.

5.2 Soucasnost spolecnosti DHL

Spolecnost DHL Express dnes vystupuje jako nejvétsi prepravni spole¢nost na svéte.
Pisobi ve 228 zemich svéta a jeji chod zabezpecCuje vice nez 170 000 zaméstnancii
vyuzivajicich 254 letadel, 75 000 automobilti a 430 skladi. Spole¢nost DHL Express je
schopna najit ptepravni feSeni od jednoduchého doruceni zasilky az po komplexni

logisticka feSeni §itd na miru dle pozadavkl zakaznikd.
Spole¢nost DHL Express se dale déli na ¢tyti divize, a to:

e DHL Express — expresni preprava kusovych zasilek a dokumentti. Nabizi Sirokou
nabidku systémovych prepravnich feSeni s pfesnymi terminy doruceni zasilek.

Nabidku sluzeb dopliuji také komplexni celni sluzby,

e DHL Freight — pozemni pieprava od kusovych zasilek a palet az po celovozovou
piepravu vcetné specialnich vozidel. Tato pieprava se uskutectiuje jak po silnici,
tak po Zeleznici. Tato divize poskytuje také veletrzni logistiku, specialni ptepravu
chemickych latek a nabytkarského zbozi. Nabidku sluzeb doplnuji také komplexni

celni sluzby.

e DHL Danzas Air & Ocean — leteckd a ndmortni feseni piepravy z domu do domu a

také naro¢nych investi¢nich celku,

e DHL Solutions — oblast logistiky, skladovani a distribuce. Soucasti nabidky
logistickych sluzeb jsou také sluzby ptidané hodnoty jako naptiklad baleni,

oznaceni zbozi, kompletace a fizeni skladového hospodatstvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5.3 3D

Integrace tii spolecnosti s poc¢ate¢nim D v nazvu je pouze jednou z moznych interpretaci
zkratky 3D, ktera je nyni vyuzivana pro oznafeni nové vytvorené DHL. Mnohem
dostupnych druhii preprav — letecké, pozemni a ndmoini. Toto spojeni s sebou pfineslo
také mnoho komplikaci v podobé kanibalizace produktii jednotlivych slouc¢enych

spole¢nosti.

Nové prodejni materidly musi zohlednit stavajici nabidku sluzeb spolecnosti pted integraci

a jejich zdkazniky a strategii prodeje nové DHL.

5.4 Produkty DHL Express

Zékladni Clenéni produkti DHL Express se fidi divizemi, a to na Express a Freight.
Samostatnou skupinu tvofi dalsi sluzby, které mohou byt kombinované se sluzbami obou

divizi nebo vystupovat samostatné. Mapa produkti je obsahem pftilohy €. II.

Divize Express ¢leni své produkty na:

e 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 (ve struktufe oznacované jako skupiny SameDay TimeDefinite a

DayDefinite),

e vnitrostatni produkty — DHL Same day, Domestic, Czechpack, Sprint 24, Sprint 48,
Sprint 5 dni (ve struktuie oznaCované jako skupiny SameDay TimeDefinite a

DayDefinite).

Divize Freight ¢leni své produkty na:

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

Eurorail,
e vnitrostatni produkty — Euroline, Euronet, Eurorail,

e specialni piepravy.
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Mezi dalsi sluzby patii:

(DHL Express, 2004, Profil spole¢nosti, DHL Product Portfolio)

celni sluzby,
skladovani,

veletrhy a vystavy,
Global Mail Business,
pojisténi,

baleni,

dobirka,

paletové hospodafstvi,
sobotni doruceni,
eCommerce,

Easy Order.
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6 POS MATERIALY DHL

Soucasné POS materidly odrézeji stav spolecnosti pfed integraci. Komunikacni styl
odpovida pravidlim jednotlivych spole¢nosti. Odrazeji strukturu a strategie, které byly
zaméteny v DHL International siln€ na zdkaznika, v Danzasu na produkt a v Deutsche Post

Euro Express na cenu nabizenych sluzeb.

Nova strategie soucasné DHL je zaméfena na co mozna nejefektivnéjSi komunikaci
jednotlivych skupin (ve struktufe oznatované jako SameDay TimeDefinite a DayDefinite)
u systémové prepravy a produkta v divizi Freight (nesystémova preprava). Dale je kladen
diraz na tvorbu uzivatelsky ptatelskych prodejnich materidlti s diirazem na prezentaci

spole¢nosti piisobici na ¢eském trhu s lokdlnim zaméfenim na ceského zékaznika.

6.1 Definovani problému a stanoveni cile

Prvni spole¢ny prodejni material pro vSechny produkty divizi Express a Freight ma za tikol
najit odpovidajici prodejni argumenty pro obchodni zastupce pii obchodnich jednénich,
vramci kterych budou nabizeny vzijemné si konkurujici produkty pozemni a letecké
pfepravy se zohlednénim jejich pfinosu pro spolec¢nost z hlediska jejich rentability. Prace si

dava za ukol:
e zhodnotit soucasné materialy DHL,
e najit feSeni pro styl komunikace prodejnich materiali v rdmei nové DHL,
e sjednotit nabidku sluzeb v ramci Corporate Identity nové DHL,

e ukdzat lokalni tvaf nadnarodni spolecnosti a jeji zajem o zakaznika.

Dals$im ukolem je navrhnout tistény a elektronicky materidl, jenZ bude mozno v prib¢hu

roku doplnit o nové informace o nové zavedenych nebo sloucenych produktech a z néz

Cvwr

Z hlediska interni struktury firmy je nejvétsi prioritou Sales Packu 2005 poskytnout
obchodnim z4stupcim ndstroj prodeje, ktery jim umozni efektivné nabizet sluzby a

zakazniklim jednoduchy a srozumitelny piehled sluzeb nové spole¢nosti DHL.
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6.2 Hypotézy

1.  Nabidku sluzeb nové DHL nelze sloucit do jediného materialu tak, aby nebyla na
prvni pohled ziejmé kanibalizace jednotlivych produkti.

2. Soucasné technologické moznosti nabizeji efektivni moznosti na doplnéni /
odstranéni informaci z tisténych a elektronickych médii prezentovanych a
odeslanych klientovi v rdmci komunikace produktl a cen.

3. Corporate Identity nadnarodnich spolecnosti neumoziuje vhodnou komunikaci
k lokalnimu klientovi.

4.  Sales Pack jako hlavni tistény prodejni material je mozno v budoucnu nahradit

modernimi elektronickymi médii.

6.3 Plan pro tvorbu Sales Packu 2005

Bez spravného naplanovani je velice obtizné vytvofit prodejni materidl, ktery je mozné
prezentovat klientovi a pracovat s nim po celou dobu jeho platnosti (v tomto piipadé jeden
rok). Plan prace zajisti, ze nebude opomenuta zadna informace, ktera by se méla v tak

zasadnim prodejnim materialu objevit.
Proc¢ je nutné ptipravit detailni plan:
e stanoveni cili prodejniho materiélu,
e stanoveni ¢asového rozvrhu a jeho dodrzeni,
e stanoveni oblasti, kterym se bude material vénovat,
e stanoveni osob odpovédnych za jednotlivé oblasti,
e sbér dat a informaci o produktech a sluzbach,
e kontrola spravnosti a uplnosti udaju,
e stanoveni doby potiebné k vyrobeni materiald,

e pfiprava distribuce materialt.
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6.3.1 Stanoveni cila

Zékladnim a primarnim ukolem prodejniho materialu je informovat zakazniky o
vlastnostech jednotlivych produkt obou divizi spole¢nosti v jediném materidlu a o jejich

cenach.

Pro ucely ziskani dalSich zdroji ziskti a pro snizeni pfimych nakladi pii procesu
objednavani zasilek se musi materidl dikladnéji zabyvat informacemi o eCommerce
aplikacich vyvinutych pro zdkazniky DHL.

Vzhledem k pfipravované zméné produktového portfolia musi byt materidl jednoduse a

cvwr

Sekundarnim tukolem je informovat zdkazniky o spolecnosti DHL, jeji historii a
soucasnosti, prezentovat lokalni podobu nadndrodni spolec¢nosti a jeji zakaznicky

orientované zameéfeni.

6.3.2 Vytvoreni teamu

Spole¢nost DHL je organizace s velmi slozitou strukturou a specifickymi prodejnimi
kandly, spole¢nost poskytujici Siroké portfolio sluzeb standardnich — systémovych a

nesystémovych a také spoustu sluzeb doplikovych, které maji své urcita specifika.

Vedenim projektu je povéien vedouci oddéleni Brand Communication. Ten ma za ukol
projekt vést a fidit kooperaci jednotlivych slozek tymu. Je také hlavni osobou, ktera ma za

ukol shromazd’ovat relevantni data.

Pro tvorbu prodejnich materidli byl v minulém roce pro tento projekt vytvofen tym
spolupracovnikil. Clenové tohoto teamu méli za tikol plnit funkci pouze konzultantskou a
poradni a to prakticky nad rdmec svych pracovnich povinnosti. Hlavni starost o sbér

informaci tak spadal na vedoucim projektu.

Pehled ¢lentl tymu naleznete v tabulce 1.
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Tab. 1. Prehled clenu tymu podilejicich se na tvorbé prodejniho materialu v roce 2004.

Oddéleni | Pododdéleni Podil na tvorbé prodejnich materiala Zastoupeni
v teamu (pocet
osob)
-
Marketing 8
Dept.
Brand Brand Communication je zodpovédny za
Communication kompletni vyrobu a ptipravu prodejnich
materialti. Cely proces fidi a koordinuje. Je také
zodpovédny za grafickou podobu a spravnost
uziti vSech prvki vyzadovanych CID DHL.
Research Priprava konkurencnich analyz prodejnich
Analyst divize materiall ostatnich pfepravnich spolecnosti,
Express jejich ptepravnich casti, konkurencnich sluzeb
pro potieby divize Express.
Database Poskytnuti informaci o slevach poskytovanych
Administration | klientim DHL pro vytvofeni personifikovanych
slevovych cenikl v elektronické verzi
prodejnich materiald.
Pricing Vytvoreni cen pro rok 2005, poskytnuti
Sablonovych slev.
Products — Kompletni faktické informace o mezinarodnich i
Express vnitrostatnich produktech divize Express.
Products — Kompletni faktické informace o mezinarodnich i
Freight vnitrostatnich produktech divize Freight.
Sales 6
Direct Sales Kompletni informace o prodejnich argumentech
Dept. mezinarodnich i vnitrostatnich produktech
divize Express.
Tele Sales Kompletni informace o prodejnich argumentech
Dept. mezinarodnich i vnitrostatnich produktech
divize Express.
Field Sales Kompletni informace o prodejnich argumentech
Dept. mezinarodnich i vnitrostatnich produktech
divize Express.
Major Account | Kompletni informace o prodejnich argumentech
Dept. mezinarodnich i vnitrostatnich produktech
divize Express.
Key Account Kompletni informace o prodejnich argumentech
Dept. mezinarodnich i vnitrostatnich produktech
divize Express i Freight.
Sales Freight | Kompletni informace o prodejnich argumentech
mezinarodnich i vnitrostatnich produktech
divize Freight.
Operations Informace o meznich ¢asovych usecich pro 2
objednani a vyzvedavani zasilek.
eCommerce 2
Dept.
eCommerce Informace o aplikacich eCommerce pro lepsi
application orientaci klientl v nabizenych softwarovych
feSenich.
IT 2
Database Tvorba databazi klientli pro rozeslani tisténych i
Support elektronickych prodejnich materiald.
TOTAL 20
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Tym pracoval na projektu pouze narazove, nebyly urceny pravidelné schiizky, vedouci
projektu obesilal ¢leny teamu informacemi, které sam ziskal a ptal se na ndzor ostatnich

¢lend tymu prostfednictvim emailu.

Clenové tymu nenesli prakticky Zadnou piimou zodpovédnost za priibéh projektu. Viechna

zodpovédnost zlstdvala na vedoucim oddéleni Brand Communication.

6.3.3 Stanoveni ukoli a rozdéleni kontrolnich pravomoci

Za tvorbu prodejnich materialt a koordinaci projektu je zodpovédné oddeleni Marketing
Communication a zajistuje jej prostfednictvim svého pododdéleni Brand Communication.
V ramci tohoto pododdéleni pracuji tii osoby — vedouci oddéleni a dvé pracovnice na
exekutivni pozici. Vedenim projektu je povefen vedouci oddé€leni, ktery jej zastfeSuje a
¢ast organizacnich a kontrolnich pravomoci preddva svym podifizenym. VSechny primarni i
sekundarni cile projektu, jeho nacasovani, rozpocet, finalni grafickou podobu, finalni texty
a dalsi udaje uvedené v prodejnim materidlu schvaluje vedeni odd€leni Marketing

Communication — Communication Manager.

Soupis oblasti vramci internich procesti pii tvorbé prodejnich materiald a rozdéleni

zodpovédnosti je uveden v tabulce €. 2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Tab. 2. Soupis oblasti a zodpovédnosti pfi tvorbé prodejniho materialu v roce 2004.

Oblast Pracovnik Zodpoveédnost Kontrola ¢innosti
- |
Sbér informaci Vedouci Brand Comm. Sbér informaci o sou¢asném Communication

stavu prodejnich néstroji od Manager

osob, které mohou relevantni
nastroje hodnotit (prodejci,
Customer Service Advisors a

dalsi)
Koncept Vedouci Brand Comm. Na zéaklad¢ zjisténych Communication
informaci o sou¢asném stavu Manager

a dle navrhti na zlepseni,
vytvoii koncept nového

materialu.
Vytvoteni tymu Vedouci Brand Comm. Pro zajisténi relevantnich Communication
zdroju informaci pozada Manager
vedouci jednotlivych

zainteresovanych oddé€leni o
nominaci osob, které budou
aktivné participovat na

projektu.
Vytvoreni ¢asového | Vedouci Brand Comm. | Nastaveni ¢asovych milniki Communication
planu pro tvorbu materialti a Manager

koordinace ¢asové
navaznosti jednotlivych ¢asti

projektu.
Rozpocet Vedouci Brand Comm. Navrh a zdtivodnéni Communication
rozpoctu, zajisténi Manager

prostredkd nutnych
k zajisténi projektu, kontrola
cerpani prostredkd.
Graficka podoba Pracovnik A Navrh grafické podoby Communication
materidlu, pouziti vizualnich Manager
prosttedkd — grafickych
prvku a fotografii.
Spoluprace s grafickym
manualem a kontrola
dodrzovani prvkl Corporate

Identity DHL.
Textovy obsah Vedouci Brand Comm. | Koordinace tvorby textovych Communication
informaci, spoluprace Manager

s ostatnimi osobami
participujicimi na projektu
v ramci ostatnich oddéleni.
Zajisténi véasného dodani

text v pfedem stanovené
struktufe a v pozadované
kvalité. Formalni kontrola a
kontrola spravnosti
podavanych informaci.
Sales Presenter Vedouci Brand Comm. Tvorba ppt prezentace pro Communication
prodejce uréena pro Manager
predstaveni spoleénosti, jeji
struktury a produkti pri
pfimé komunikaci s klientem
na schiizce.
Priprava cenovych Vedouci Brand Comm. Zajisteéni podklada Communication
podkladi z oddéleni tvorby cen ve Manager
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formatu pro tisténou verzi,
elektronickou verzi a pro
uziti v redakénim systému.

Profil spole¢nosti Vedouci Brand Comm. Ve spolupraci s oddélenim Communication
PR vytvoteni profilu Manager
spole¢nosti.
Elektronicka verze Vedouci Brand Comm. | Elektronicka verze ti§téného Communication
materialu ve formatu pro Manager

osobni pocitace, poskytujici
uzivateli vice pohodli pri
praci s prodejnimi
informacemi o sluzbach

DHL.
Redakéni systém Vedouci Brand Comm. Pfiprava podkladt a Communication
vytvoreni redakéniho Manager

systému pro personifikaci
elektronické verze
prodejniho materialu.

Distribuce Pracovnik B Distribuce novych Communication
prodejnich materialti Manager
k zédkazniktim.
Interni komunikace Vedouci Brand Comm. Interni komunikace do Communication
spole¢nosti 0 novych Manager

materialech, jejich vyhodach
oproti konkurenci, novinkach
a distribuci.

Z této tabulky je ziejmé, Ze vétSinu Cinnosti zajiStuje vedouci oddéleni a nedostate¢né
vyuziva potencidlu tymové prace. Vzhledem k objemu prace, kterou provadi a za
provedeni které je zodpovédny je pii tvorbé prodejniho materidlu nenahraditelny a
v piipadé nemoci nebo pii zajiStovani jinych pracovnich povinnosti prdce na tomto
projektu vaznou a hrozi zpomaleni celé¢ho procesu. Tim padem muize byt ohroZen termin

distribuce materialu ke klientam.

6.4 Shromazdéni informaci

Z ptedchozi tabulky je vyplyva, Ze objem informaci, které bude prodejni material
obsahovat je pfimo umérny poc¢tu oddéleni, které tento material pouzivaji. V soucasné
dobé¢ je sbér informaci o pottebach osob pouzivajicich prodejni materialy velice primitivni.
Pracovnici oddéleni Brand Communication jsou v kazdodennim styku s pracovniky
pouzivajicimi prodejni materidly. Informace o potifebach téchto osob jsou ptredavany
povétSinou ustné nebo formou emailit a pracovnici Brand Communication si je pouze

zapamatuji, ulozi anebo zapis$i do pocitace mezi dal$i poznamky, které jsou v budoucnu

potencialné realizovatelné.
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jednotlivych prodejnich kanalti oddéleni Sales. Tohoto setkani se ucastni 1 pracovnici
Brand Communication a v ramci ¢astecné moderovanych diskuzi se dotazuji na pozadavky

na nové prodejni materidly.

Pracovnici oddéleni Sales vSak bohuzel vétSinou na tyto diskuze nejsou pfedem pfipraveni.
Sbér informaci je provadén formou workshopu, v ramci kterého jsou jednotlivé prodejni

kandly zastoupeny jednou az dvémi ndhodné vybranymi osobami.

Vedouci oddéleni Brand Communication pfipravi pro ucely workshopu jednoduchou
strukturu, kterou poté vramci moderované diskuze spole¢né¢ s ostatnimi ucastniky

dopliiuje. Ukazku této struktury uvadim jako ptilohu VIII.

Informace shromazdéné touto formou vSak bohuzel nezahrnuji poznatky a pozadavky
dalSich osob, které disponuji informacemi relevantnimi pro tento typ materialu, jako jsou
pracovnici Operations, Marketing Communication, Customer Service, eCommerce,

Country Communication a ostatnich oddéleni.

6.5 Analyza informaci

Informace ziskané od uzivateli prodejniho materialu je nyni po jejich ziskdni v ramci
workshopu nutno shromazdit a analyzovat. Na zdklad¢ sbéru informaci a pozadavkil

pracovnikll oddéleni Sales vznika struktura nového prodejniho materialu.

Tuto analyzu provadi vedouci oddéleni Brand Communication. Shrnuti kvality a
pouzitelnosti materidlti z predchozich obdobi a pozadavky a navrhy na novy material
prezentuje Communication Managerovi. Na zakladé téchto informaci je nasledné vytvoren

plan a brief pro novy prodejni material.

6.5.1 Prodejni materialy 2004 — Shrnuti

e Cenik — je Gstné hodnocen jako neptehledny, rozsahly, komplikovany, pro vétSinu
z obchodnich zastupct témét nepouzitelny. Jelikoz Gvodni navigace v produktech
neni piili§ prehlednd, orientace v produktech je obtizna. Nepiehlednost prodejniho
materidlu umociiuje oznaceni produktii anglickymi vyrazy.

e Absence informaci o produktech v cenikové ¢asti materidlu komplikuje
poskytovani informaci o produktech a zdkaznikovi znesnadiiuje orientaci

v produktovém portfoliu.
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6.5.2

Produktové listy — informace o produktech jsou formulovany do slovniho popisu a
podle prodejcti pii osobnim prodeji v podstaté zbytecné.

Design - je pékny a vyrazny (hodnoceno kladn€¢ i naSimi zdkazniky). Pfesné
odpovida Corporate Identity.

Vnitini vizualy jsou pfili§ ,,zahrani¢ni” — némecké, studené. Presné odpovidaji

Corporate Identity.

Prodejni materialy 2005 — PoZzadavky

Cenik — vice flexibilni, zptehlednit a zjednodusit,

navigace by se méla fidit ¢asy dorucenti,

barevné rozliSeni produkti,

seznam pobocek,

dorucovaci Casy systémové pozemni piepravy (Europlus),

vice tématickych vizuala (letadla a auta),

drobna pozornost (nalepka, propiska) v zavislosti na diilezitosti klienta,

nutna modifikace pro tisk se slevami — titulni strana profesionalné vytisténa,
,vizitka” s udaji o bezplatné telefonni lince 800 103 000, www, misto na
zakaznické éislo,

format A4,

produktové listy po upravé soucasti ceniku,

moznost pfidavat a ubirat produkty (aby se dal zdkaznikovi piedat pouze produkt,
ktery se jej tyka),

»pevna” vazba.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49

III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH OPTIMALNIHO RESENI PRO PROPAGACNI
MATERIALY SPOLECNOSTI DHL

7.1 Ziakladni predpoklady

Prodejni materidly spole¢nosti DHL vykazuji stabilné kvalitu odpovidajici pozici leadera
na trhu. Jsou tiStény na kvalitni papir se specidlni povrchovou upravou. Svym stylem

odpovidaji pozadavkiim Corporate Identity spolecnosti DHL.

Po integraci tii spolecnosti se vSak tyto normy radikalné zménily a ptestoze jiz prodejni
material pro rok 2004 tyto nové skutecnosti zohlednil, vroce 2005 je nutné kromé
grafickych prvkl sjednotit i produktovou nabidku obou divizi (Express 1 Freight) do
jednoho materidlu. Vznikne tak celkové portfolio, které bude pro prodej sluzeb spolecnosti

jedinym kompaktnim a uzite¢nym prodejnim materidlem.

Velice dulezitym prvkem, ktery DHL stale postrada a ktery by dle mého nazoru vyrazné
pomohl prodejciim pii prodeji a zdkaznikiim by ptinesl veétsi komfort pti vyuzivani sluzeb
DHL je elektronicky nastroj — Multimedidlni CD. Vice o navrhovanych vlastnostech

tohoto elektronického média v kapitole 7.3.2.

V nésledujicich bodech bude navrzen optimalni model postupu tvorby prodejnich

materidli z hlediska ptipravy, internich a externich procesu.

7.2 Vytvoreni teamu

Struktura tymu a rozdé€leni pravomoci tak jak byly pouzity v minulém obdobi neni dle
mého nazoru dostateéné efektivni a nereflektuje skutecné potfeby tohoto projektu.
Navrhuji zapojit vice osob a Iépe rozdélit odpovédnosti mezi stdvajici pracovniky oddéleni
Brand Communication a také jednotlivé ¢leny teamu. Navrhuji zvysit pocet ¢lent teamu a
zapojit zejména zastupce oddéleni Operations a Customer Service, jakozto i dalSich
odd¢leni, které pti své praci aktivné prodejni materialy pouzivaji.

Tato ivaha vychazi z ptedpokladu, ze kazdé oddéleni, které pouziva prodejni materidly
snimi potfebuje pracovat jinym zpisobem. V souCasnych prodejnich materidlech

napftiklad pracovnici oddéleni Customer Service nenaleznou vSechny udaje o produktech, o
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které se zékaznici, volajici na bezplatnou linku — hlavni informacni zdroj spolecnosti DHL,

zajimaji.

V tabulce 3. naleznete ptfehled vSech oddéleni, které pouzivaji prodejni materidly
spolecnosti DHL, vcetné informace, za jakym ucelem. Je zde také nastinén tkol

jednotlivych oddé€leni pii tvorbé prodejnich materiald.
Pro vytvoreni prodejniho materialu ktery bude obsahovat vSechny relevantni informace je
tteba vytvofit tym, zahrnujici veSkeré slozky a oddé€leni spolecnosti, které maji tieba jen

nepatrny vliv na spravnost informaci obsazenych v pfipravovaném prodejnim materialu.

Tab. 3. Prehled oblasti uzivatelii prodejniho materidlu a jejich predpokladany podil na

tvorbé tohoto materialu v roce 20035.

Oddéleni | Pododdéleni Pouziti prodejnich Podil na tvorbé Zastoupeni
materidll pfi praci prodejnich materialti v teamu
(pocet osob)
- ————— |
Marketing 12
Dept.
Brand Pro seznameni partnert Brand Communication je
Communication oddeéleni s produktovymi zodpovédny za
liniemi a upfesnéni strategie kompletni vyrobu a
firmy v oblasti Brand pripravu prodejnich
Communication. materiall. Cely proces
Kolaborace se zastupci tidi a koordinuje. Je také
oddeleni Sales pfi feseni zodpovédny za grafickou
problematiky prodeje. podobu a spravnost uziti
vsech prvki
vyzadovanych CID
DHL.
Research Ziskavani informaci o Ptiprava konkurencnich
Analyst divize sluzbach, porovnani se analyz prodejnich
Express sluzbami konkurence materiald ostatnich

v oblasti Expresni piepravy | piepravnich spolecnosti,
jejich prepravnich casi,
konkurenénich sluzeb
pro potfeby divize

Express.
Research Ziskavani informaci o Priprava konkurenénich
Analyst divize sluzbach, porovnani se analyz prodejnich
Freight sluzbami konkurence materiald ostatnich

v oblasti Freight pfepravy. | pfepravnich spolecnosti,
jejich ptepravnich Cast,
konkurencnich sluzeb
pro potieby divize
Freight.

Database Kontrola tdajti zadavanych | Poskytnuti informaci o
Administration do klientské databéze. slevach poskytovanych
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klientim DHL pro
vytvoreni
personifikovanych
slevovych ceniki
v elektronické verzi
prodejnich materiali.

Pricing Kontrola cenovych tudaji. Vytvoreni cen pro rok
2005, poskytnuti
Sablonovych slev.
Business Kontrola udajti o Informace o novinkach,
Product produktech spolecnosti. které jsou ocekavany
Optimalization v pristich obdobich pro
uréeni moznych
budoucich uprav
prodejniho materialu.
Products — Kontrola tdaju o Kompletni faktické
International produktech spolec¢nosti. informace o
Express mezinarodnich
produktech divize
Express.
Products — Kontrola tdajt o Kompletni faktické
Domestic produktech spolecnosti. informace o
Express domestikovych
produktech divize
Express.
Products — Kontrola udaji o Kompletni faktické
Freight produktech spolecnosti. informace o
mezinarodnich i
vnitrostatnich
produktech divize
Freight.
Products — Kontrola tdaju o Kompletni faktické
Additional produktech spole¢nosti. informace o
Services doplnkovych produktech

divize Express i Freight.

Sales

Direct Sales

Uziti pfi prodeji — zdroj

Kompletni informace

Dept. prodejnich argumentd, prodejnich argumentech
obvykle zasilani postou. mezinarodnich i
vnitrostatnich
produktech divize
Express.
Tele Sales Uziti pfi prodeji — zdroj Kompletni informace
Dept. prodejnich argumentd, prodejnich argumentech
obvykle zasilani postou jako mezinarodnich i
informaci o cenach po vnitrostatnich
uskutecnéném telefonickém produktech divize
hovoru. Express.
Field Sales Uziti pfi prodeji — zdroj Kompletni informace
Dept. prodejnich argumentd, prodejnich argumentech
obvykle jsou materialy mezinarodnich i
predany zakaznikovi pfi vnitrostatnich
schtizce. produktech divize
Express.
Major Account Uziti pfi prodeji — zdroj Kompletni informace
Dept. prodejnich argumentd, prodejnich argumentech

obvykle jsou materialy
predany zakaznikovi pfi
schiizce.

mezinarodnich i
vnitrostatnich
produktech divize
Express.
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Key Account
Dept.

Uziti pfi prodeji — zdroj
prodejnich argumentd,
obvykle jsou materialy

predany zakaznikovi pfi

schiizce.

Kompletni informace
prodejnich argumentech
mezinarodnich i
vnitrostatnich
produktech divize
Express i Freight.

Sales Support —

Uziti pro zjistovani cen a

Kompletni informace

Express podporu prodejcti prodejnich argumentech
jednotlivych prodejnich a pozadavcich klientd u
kanali a jejich zakaznikd. mezinarodnich i
Obvykle posilani postou. vnitrostatnich
produktech divize
Express
Sales Freight Uziti pfi prodeji — zdroj Kompletni informace

prodejnich argumentd,
obvykle jsou materialy

predany zakaznikovi pfi vnitrostatnich
schiizce. produktech divize
Freight.

prodejnich argumentech
mezinarodnich i

Sales Support -

Uziti pro zjistovani cen a

Kompletni informace

Freight podporu prodejctt prodejnich argumentech
jednotlivych prodejnich a pozadavcich klientd u
kanali a jejich zakaznikd. mezinarodnich i
Obvykle posilani postou. vnitrostatnich
produktech divize
Express
Customer
Service
Customer Zdroj informaci pfi Informace o pozadavcich
Service komunikaci se zdkaznikem klientd pozadujicich
Advisors — Call | v ramci objednavani sluzeb informace o vsech
Centre spolecnosti. Kolaborace se produktech DHL,
zakaznikem pii hledani formulafre, postupy,
informaci v prodejnich procesy spojené
materidlech. s objednanim sluzby.
Customer Zdroj informaci pfi Informace o pozadavcich
Service komunikaci se zdkaznikem klientl pozadujicich
Advisors — v ramci objednavani sluzeb informace o vSech
Receptionist spolecnosti. Kolaborace se produktech DHL,
zakaznikem pfi hledani formulafe, postupy,
informaci v prodejnich procesy spojené
materialech. s objednanim sluzby.
Zakaznicka Zdroj informaci pfi Informace o pozadavcich
centra Freight komunikaci se zdkaznikem klientd pozadujicich
v ramci objednavani sluzeb informace o vsech
spolecnosti. Kolaborace se produktech DHL,
zakaznikem pfi hledani formulafre, postupy,
informaci v prodejnich procesy spojené
materidlech. s objednanim sluzby.
Key Account Zdroj informaci pfi Informace o pozadavcich
Desk komunikaci se zdkaznikem klientl pozadujicich
v ramci objednavani sluzeb informace o vSech
spolecnosti. Kolaborace se produktech DHL,
zakaznikem pfi hledani formulate, postupy,
informaci v prodejnich procesy spojené
materialech. s objednanim sluzby.
Operations Informace o meznich

Casovych usecich pro
objednani a vyzvedavani

zasilek.
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International Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
Express vlastnostech a cenach klientd pozadujicich
Couriers sluzeb, material, ktery je na informace o vsech

pozadani predan produktech divize
zakaznikovi. Express, formulate,
postupy, procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.
Domestic Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
Express vlastnostech a cenach klientti pozadujicich
Couriers sluzeb, material, ktery je na informace o vSech
pozéadani predan produktech divize
zakaznikovi. Express, formulare,
postupy, procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.

Domestic — Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
smluvni vlastnostech a cenéach klienti pozadujicich
prepravci sluzeb, material, ktery je na informace o vsech

pozadani predan produktech divize
zakaznikovi. Express, formulare,
postupy, procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.
Domestic — Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
Depa vlastnostech a cenach klientd pozadujicich
sluzeb, material, ktery je na informace o vsech
pozadani predan produktech divize
zakaznikovi. Express, formulare,
postupy, procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.
Domestic / Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
International — vlastnostech a cenach klientti pozadujicich
Pobocky, sluzeb, material, ktery je na informace o vSech
Filialky, 3D pozadani predan produktech divize
terminaly zakaznikovi. Express, formulare,
postupy, procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.
Freight — Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
smluvni vlastnostech a cenach klientti pozadujicich
prepravci sluzeb, material, ktery je na informace o vsech

pozéadani predan
zakaznikovi.

produktech divize
Express nebo Freight,
formulate, postupy,
procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.

Freight — Depa

Zdroj informaci o
vlastnostech a cenach
sluzeb, material, ktery je na
pozadani pfedan
zékaznikovi.

Informace o pozadavcich
klienti pozadujicich
informace o vsech
produktech divize
Freight, formulafe,
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postupy, procesy spojené
s vyzvednutim a
zpracovanim zasilky —
produktu DHL.

Linehauls Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
vlastnostech a cenach klientd pozadujicich
sluzeb, material, ktery je na informace meznich
pozadani predan terminech pro odjezdy
zékaznikovi. linehauls z pobodek.
Special Zdroj informaci o Informace o pozadavcich
Couriers vlastnostech a cenach klientl pozadujicich
sluzeb, material, ktery je na informace o skupiné
pozéadani predan vyrobku SameDay.
zékaznikovi.
eCommerce 2
Dept.
eCommerce Zdroj informaci o Informace o aplikacich
application vlastnostech a cenach eCommerce pro lepsi
sluzeb, material, ktery je na orientaci klienti
pozadani predan v nabizenych
zéakaznikovi. Podpirny softwarovych fesenich.
material pro prezentaci
eCommerce Aplikaci.
IT 2
Database Nepotiebuje prodejni Tvorba databazi klientl
Support materialy pro svoji praci. pro rozeslani tisténych i
elektronickych
prodejnich materiald.
Technical Nepotiebuje prodejni Podpora a zajisténi
Support materidly pro svoji praci. technické funkénosti
elektronickych aplikaci.
Software Nepotiebuje prodejni Spoluprace pii
Support materialy pro svoji praci. zajistovani softwarové
podpory elektronickych
aplikaci.
Country 1
Communicat
ion Dept.
Sponzoring Nepotiebuje prodejni Informace o
materialy pro svoji praci. sponzorskych aktivitach
DHL.
Public Pouziti materiali na Informace o PR
Relations tiskovych konferencich jako aktivitich DHL.
zdroj informaci o
spolecnosti pro novinafe a
vertejnost.
Training Zdroj informaci o Relevantni informace 1
Dept. vlastnostech a cenach pro informace z hlediska
sluzeb, material, ktery je informac¢ni hodnoty a
predan nové nastupujicim ptehlednosti z pohledu
zaméestnancum. internich zaméstnancu.
Legal Dept. Uplatnéni prav spolecnosti Podpora v oblastech 1
pri upravé smluvnich legislativy a prava.
vztahtl.
Custom Komunikace cen Informace vztahujici se 1
Dept. nadstandardnich sluzeb ke vSem celnim
spojenych s celnim procestim a jejich cenam
odbavenim zasilek. zajistovanymi
spolecnosti DHL.
TOTAL 40
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7.3 Stanoveni tikoli a rozdéleni kontrolnich pravomoci

Za tvorbu prodejnich materialt a koordinaci projektu je zodpovédné oddeleni Marketing
Communication a zajistuje jej prostfednictvim svého pododdéleni Brand Communication.
V ramci tohoto pododdéleni pracuji tii osoby — vedouci oddéleni a dvé pracovnice na
exekutivni pozici. Vedenim projektu je povefen vedouci oddéleni, ktery jej zastfeSuje a
¢ast organizacnich a kontrolnich pravomoci preddva svym podfizenym. VSechny primarni i
sekundarni cile projektu, jeho nacasovani, rozpocet, finalni grafickou podobu, finalni texty
a dalsi udaje uvedené v prodejnim materidlu schvaluje vedeni odd€leni Marketing

Communication — Communication Manager.

Na rozdil od stavu vroce 2004 navrhuji lepsi rozdéleni odpovédnosti a pravomoci,
efektivnéjsi delegovani pravomoci z vedouciho oddéleni Brand Communication na jeho

podtizené spolupracovniky.

Soupis oblasti nutnych obsadit v rdmci internich procest pii tvorbé prodejnich materiali a

rozdéleni zodpovédnosti je uveden v tabulce €. 4.
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Tab. 4. Plan rozdeleni odpovédnosti a kontroly pro tvorbu prodejniho materidalu 2005.

Oblast

Sbér informaci

Pracovnik

Zodpoveédnost

- ——————————————————————————————————|
Vedouci Brand Comm.

Sbér informaci o soucasném
stavu prodejnich néstroji od
osob, které mohou relevantni
nastroje hodnotit (prodejci,
Customer Service Advisors a
dalsi)

Kontrola ¢innosti

Communication
Manager

Koncept

Vedouci Brand Comm.

Na zéaklad¢ zjisténych
informaci o sou¢asném stavu
a dle navrhti na zlepseni,
vytvori koncept nového
materialu.

Communication
Manager

Vytvoteni tymu

Vedouci Brand Comm.

Pro zajisténi relevantnich
zdroju informaci pozada
vedouci jednotlivych
zainteresovanych oddé€leni o
nominaci osob, které budou
aktivné participovat na
projektu.

Communication
Manager

Vytvoreni ¢asového
planu

Vedouci Brand Comm.

Nastaveni ¢asovych milnika
pro tvorbu materialti a
koordinace Casové
navaznosti jednotlivych ¢asti
projektu.

Communication
Manager

Rozpocet

Vedouci Brand Comm.

Navrh a zdvodnéni
rozpoctu, zajisténi
prostredkd nutnych
k zajisténi projektu, kontrola
cerpani prostredkd.

Communication
Manager

Graficka podoba

Pracovnik A

Navrh grafické podoby
materidlu, pouziti vizualnich
prosttedkd — grafickych
prvku a fotografii.
Spoluprace s grafickym
manualem a kontrola
dodrzovani prvkl Corporate
Identity DHL.

Vedouci Brand Comm.

Textovy obsah

Pracovnik A

Koordinace tvorby textovych
informaci, spoluprace
s ostatnimi osobami
participujicimi na projektu
v ramci ostatnich oddéleni.
Zajisténi véasného dodani
text v pfedem stanovené
struktufe a v pozadované
kvalité. Formalni kontrola a
kontrola spravnosti
podavanych informaci.

Vedouci Brand Comm.

Sales Presenter

Pracovnik A

Tvorba ppt prezentace pro
prodejce uréena pro
predstaveni spoleénosti, jeji
struktury a produktd pri
pfimé komunikaci s klientem
na schiizce.

Vedouci Brand Comm.

Priprava cenovych
podkladi

Pracovnik B

Zajisteéni podklada
z oddéleni tvorby cen ve

Vedouci Brand Comm.
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formatu pro tisténou verzi,
elektronickou verzi a pro
uziti v redakénim systému.

Profil spole¢nosti Pracovnik B Ve spolupraci s oddélenim Vedouci Brand Comm.
PR vytvoteni profilu
spole¢nosti.

First Time Shipper Pracovnik A Ve spolupraci s oddélenim Vedouci Brand Comm.
Pack Sales a CSA vytvoreni
materidlu uréeném pro nové
zakazniky DHL.

Elektronicka verze Vedouci Brand Comm. Elektronicka verze tisténého Communication
materialu ve formatu pro Manager
osobni pocitace, poskytujici
uzivateli vice pohodli pfi
praci s prodejnimi
informacemi o sluzbach

DHL.
Redakéni systém Vedouci Brand Comm. Ptiprava podklada a Communication
vytvoreni redakéniho Manager

systému pro personifikaci
elektronické verze
prodejniho materialu.

Web Pracovnik B Predani novych informacina | Vedouci Brand Comm.
webou prezentaci spolecnosti
na www.dhl.cz

Distribuce Pracovnik B Distribuce novych Vedouci Brand Comm.
prodejnich materialii
k zékazniktim.

Interni komunikace Vedouci Brand Comm. Interni komunikace do Communication
spole¢nosti o0 novych Manager
materialech, jejich vyhodach
oproti konkurenci, novinkach
a distribuci.

7.4 Koncept prodejniho materialu

7.4.1 TiSténa verze

Tisténa verze prodejnich materialti je ur€ena pro vSechny obchodni zastupce spolecnosti, je
potieba, aby zahrnovala vSechny produkty spolecnosti tak, aby byly ptehledné a zakaznik
se mohl jednoduSe orientovat v nabidce, kterd v soucasné¢ dob¢ zahrnuje 29 piepravnich
produktii dvou divizi (Express a Freight), ty se déli na vnitrostatni a mezinarodni, které se
jesté dale déli na export a import. Dale je nutné do prodejniho materialu zaradit 8 produkti
dopliikkovych sluzeb. Dle signali z vedeni firmy v Némecku se v pribéhu platnosti
prodejniho materidlu zméni struktura nékterych skupin mezinarodnich produktii. Na tuto

skutecnost musi byt prodejni materidl ptipraven.

Pii pfipravé interniho konceptu se doporucuji zaméfit na prehlednost a funkénost

materidlu. Z tabulky €. 3 také vyplyva riznorodost uziti materidlu jednotlivymi skupinami
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vvvvvv

materialu zakaznikem.

Nutnost pldnované aktualizace materidlu v priabéhu jeho platnosti dovoluje v podstaté
pouze jedno feSeni, které je efektivni a zaroven elegantni. Dle vlastniho prizkumu
moznosti soucasného trhu je timto feSenim Sanon s krouzkovou vazbou. Efektivita tohoto
feSeni spociva v tom, ze informace o novych produktech se vytisknou na typizované archy
s odpovidajicim vysekem, které budou nésledné distribuovany k uzivatelim prodejniho
materidlu. Tento systém ma samoziejmé také jisté nevyhody, jako je nemoznost dosazeni
stoprocentni aktualizace vSech distribuovanych materialti, neochota uzivateli provadét
aktualizaci a v pfipadé skladovych zasob prodejnich materidli na oddéleni Marketing
Communication nutnost jejich opétovného transportu do tiskarny k dodatec¢né
dekompletaci a aktualizaci. Pfes tyto nevyhody je dle kalkulaci tato metoda stale
nejefektivnéjsi.

Jelikoz je DHL zamétena hlavné na prodej sluzeb v segmentu B2B, Sanon je také velice
uzite¢ny a vdécény format pro umisténi do kancelare. Svym formatem velice dobie zapadne
mezi ostatni Sanony zdkaznika — za pouziti vhodnych barevnych kombinaci vSak
z nezanikne mezi ostatnimi. Jeho uziti mé také jiné vyhody — zdkaznik ziskdva vhodny
nosi¢ vsech ostatnich tiskovin spojenych se sluzbami DHL jako jsou kopie leteckych
nakladovych listi, faktury, vyuctovani a jiné a tim sjednoti svou vlastni evidenci a zlepsi

tak ptehled o zalezitostech spojenych s DHL.

Prodejni material navrhuji roz¢lenit to téchto zakladnich informacnich skupin:
e Komunikaéni
e Informacni
e Dopliikova

V ramci komunikacni skupiny informaci navrhuji do tisténé verze prodejniho materidlu
zatadit uvodni slovo Generalniho feditele spole¢nosti DHL a Profil spole¢nosti DHL. Tato
¢ast je zaméfena na osloveni zadkaznika jako Cloveka, nikoliv prodejné, zaméfena na

vytvoreni vztahu spolecnosti k zdkaznikovi s diirazem na vytvoteni blizsich vazeb.
Informacni ¢ast obsahuje podrobné informace o portfoliu sluzeb spolecnosti a prehledu
cen. Clenéni této ¢asti navrhuji uspotadat dle divizi, typu prepravy a rychlosti piepravy.

Prodejni argumenty v prezentacich jednotlivych produktl navrhuji fadit jako bodové
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odrazky, je tfeba vyvarovat se jakéhokoliv dlouhého souvislého textu delSiho nez pét
radki. Pii prehledu cen je nutné se drzet pravidel Corporate identity, ktera predepisuje styl,

barevnost i font tabulky.

Graficky styl vSech stran informacéni C€asti musi byt jednotny, aby mohli uzivatelé
intuitivné piechazet mezi jednotlivymi produkty aniz by museli potfebné informace hledat.

Tyto informace je potfeba umist'ovat vzdy do stejnych sektorti materialu.

vvvvvv

a to jak internimi uZzivateli, tak i1 zdkazniky DHL.

Doplitkova ¢ast je volitelna a slouzi jednak pro ucely oddéleni Marketing Communication,
ale také pro obchodni zastupce spole¢nosti. Navrhuji zaradit dotaznik zaméfeny na
prizkum spokojenosti zakaznikli se sluzbami DHL, s kvalitou poskytované¢ho servisu a
s prodejnim materidlem jako takovym. Pfinosem tohoto dotazniku je zkvalitnéni sluzeb
spoleCnosti a vytvoreni pocitu dilezitosti u zakaznika, ktery se mtize vyjadrit jednoduchou
formou k zalezitostem, které jej ve spojitosti s DHL trépi. Navic data ziskana touto formou
jsou velice levnym zdrojem informaci, jelikoz skupina, na kterou je prodejni material
v ramci mailingu posilan je ptiblizné 10 000 zakaznikd. V piipadée, Zze by chtélo oddéleni
Marketing Communication uskutecnit stejné rozsahly pruzkum, naklady na néj by jisté

dosahly tadu statisicii. Takto uskutecnény pruzkum vychazi ,,pouze* v fadi desitek tisic.

Pro vyrobu vnittnich stran tisténého prodejniho materidlu navrhuji pouzit ofsetovy tisk na
200g kiidovy papir, rozdélit kategorie produktt kaskadovité ¢ehoz technologicky docilime
pouzitim specidlné¢ navrhnutych a vyrobenych vysekovych raznic. Jednotlivé skupiny
vyrobkil navrhuji oddé€lit predélovymi listy za pouziti 300g kiidového papiru s vysekem,

pouziti UV filtru (parcialniho laku) v oblasti hlavnich vizuall v horni ¢4sti listu.

Sanon navrhuji vytvofit na miru z bilého kartonu nebo lepenky v kombinaci s potiskem,

a UV lakem v oblasti hlavnich vizuala.

UV lak navrhuji pouzit pro zvyseni kvality a vytvofeni prémiového materidlu.

7.4.2 Multimedialni CD

Spole¢nost DHL za dobu své ptisobnosti v CR neméla nikdy vytvofenu multimedialni
prezentaci produktd v rdmci POS materiald. V soucasné dobé, kdy konkurence ptichazi se

stale niz§imi cenami a zkvalitnuje servis, DHL musi svym zakaznikiim nabidnout nastroj,
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ktery zejména stdvajicim uzivatelim sluzeb nabidne ptfidanou hodnotu ke standardnimu

servisu. Navrhovana multimedidlni prezentace na CD ma tyto hlavni ukoly:
e poskytnout informace o produktech a cenach,
e poskytnout nastroj na vypocet ceny prepravy pro vSechny systémové typy pieprav,

e poskytnout informaci o dopliitkovych sluzbach, uzite¢nych nastrojich, prepravnich

formulétich, procesu odeslani zasilky aj.,

e nabidnout bonusy — neobchodni pfidanou hodnotu — uzite¢né nastroje (piepocet

men, svétove Casy), néco pro zabavu (hra),

e moznost personifikovat CD a upravovat ceniky na CD dle aktudlnich slev, které ma

zakaznik smluvné vyjednané.

Struktura informaci v CD je tedy stejnd jako u tiSténého materidlu, li§i se ovSem
v mnozstvi informaci, které jsou tyto materialy schopny svému uzivateli poskytnout. CD
dava svému uzivateli moznost opakované pouzivat nastroje, které v tiSt€éném materialu
z technologickych a finan¢nich diivodl nelze aplikovat. Jsou to zejména Sablony na
vyplnéni formuléit faktur, zplnomocnéni, objednavky sluzeb, poptavky po sluzbéach apod.
Aplikace samoziejmé¢ umozni svému uzivateli odesilat poptavky a objednavky pies
internetové rozhrani on-line do spole¢nosti DHL, kde tyto formuladie zpracuje ptisluSna

osoba.

vvvvvv

cen. V duchu sjednocovani sluzeb vSech 3D spolecnosti je kalkuldtor prvnim nastrojem,
ktery pti zadani zdkladnich parametri prepravy (odkud — kam, za jak dlouho, hmotnost
zasilky) nabidne vSechny relevantni sluzby letecké, ale i pozemni ptepravy. Tento krok je
velikou vyhodou pro zdkaznika, ktery se mlize rozhodnout podle jasnych kritérii o cené
prepravy, kterou uskutecni. Nezalezi-li mu na rychlosti doruceni zésilky, ma moznost

zvolit ekonomictéjsi sluzbu.

Stejné jako u tisténych materiall je jednim z poZadavkd na CD mozZnost jeho aktualizace
v pritbéhu platnosti. CD je koncipovano jako samostatnd aplikace, kterd se neinstaluje do
pocitace uzivatele a pracuje nezavisle na ném. To je také hlavni pozadavek na tuto
multimedialni prezentaci a to z toho divodu, ze v segmentu B2B pracuje vétSina firem na

sitovych pfipojenich, kde neni mozné instalovat zadné aplikace z diivodu bezpecnosti.
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Tato prava jsou vétSinou vyhrazena pouze spravcei sité. VSechna data jsou na CD ulozZena

bez moznosti jejich zmény.

Ptestoze technické moznosti, jak dosahnout aktualizace prostfednictvim internetu jsou
v soucasné dob¢ velice snadno dostupné. Z vySe uvedenych divodi tuto variantu neni
mozné vyuzit. Jedinou moznosti jak multimedidlni prezentaci aktualizovat je vytvorit
aplikaci novou a po vylisovani ji distribuovat zakaznikim spolecné s aktualizaci tiSténé

VEerze.

V ramci jednotného stylu a propojeni elektronickych aplikaci navrhuji tento kalkulator
adaptovat i pro podminky webové prezentace na www.dhl.cz. Na rozdil od aplikace na CD

je vSak mozné webovy kalkulator obohatit o funkce vypoctu DPH a palivového priplatku.

Jelikoz je web on-line nastroj plné pod kontrolou DHL, Ize upravovat parametry ceniku,
které jsou v Case proménné. Jednim z nich je DPH. Nejedna se sice o polozku, kterd by se
meénila velice Casto, ale i na tuto eventualitu je nutné se pfipravit. Dalsi — mnohem
podstatnéjsi polozkou, kterd se méni je palivovy ptiplatek. Jedna se o koeficient, kterym se
nasobi cena piepravy a jehoz hodnota vyrovnava ztraty spolecnosti ze zvySovani cen
pohonnych hmot. Tento koeficient se méni kazdy meésic a je jej tedy nutné kazdy meésic

aktualizovat. V pripadé CD by tato aktualizace nemohla byt zajisténa.

Prosttedi, ve kterém navrhuji CD programovat je Flash. Jak jiz bylo zminéno v teoretické
casti v kapitole 4.1.1, Flash nabizi nejvy$si mozné uzivatelské pohodli a jednd se o

vSeobecné dostupnou technologii.

7.5 Produkce prodejniho materialu

Pro produkci prodejniho materialu je nejprve tieba interné stanovit casovy plan a rozpocet.
V ramci téchto udajii je mozné zacit hledat vhodného partnera — agenturu, kterd bude
posléze schopna tento ¢asovy plan a rozpocet dodrzet a hlavné vytvofit prodejni material
v pozadované kvalité. Vybér agentury probihd na zakladé vybérového ftizeni. Do
vybérového fizeni jsou zafazeny jednak agentura mandatorni, agentura se kterou se bézné
spolupracuje a také nékteré agentury nové. Ugelem osloveni $irsiho spektra je zajistit co
nejlepsi piehled o moznostech trhu, vytvofit konkurencni cenové prostfedi — kazda
z agentur prichazi scenovou nabidkou, a také posbirat inspiraci pro vytvofeni co

nejlepSiho navrhu. Pro zajisténi objektivity vybérového fizeni je zaslano vytipovanym
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agenturam identické zadani — Brief, a jsou jim poskytnuty stejné informace o Corporate

Identity manuéalech.

Brief je vytvofen na zaklad¢ internich pozadavki. Jeho podobu miZete vidét v pfiloze

¢IIL

7.5.1 Casovy plin

Prodejni material spolecnosti je vydavan jednou ro¢n€. Datum vydéani je urceno
Managementem spole¢nosti vzdy na 1. kvétna. K tomuto datu musi byt prodejni material
k dispozici zdkaznikim a to ztoho dlivodu, Ze se k tomuto datu méni ceny sluzeb
poskytovanych spolecnosti DHL a ta ma — jako kazda spole¢nost, ze zakona povinnost o

téchto zménach své zakazniky informovat.

Na druhou stranu, vSechny konkurenéni spolec¢nosti ve vSech typech pteprav by chtéli znat
ceny DHL co nejdiive, aby na jejich vyvoj mohli adekvatné zareagovat. Proto musi byt
¢asovy harmonogram nastaven tak, aby nové prodejni materialy byly u zakaznika nejdiive

1 tyden piedem a nejpozdé€ji v den zmény cen.

Terminu kone¢né distribuce vSak pfedchazi mnoho jinych dil¢ich termini spojenych
s vybérem agentury, vytvorenim finalniho konceptu a jeho schvéleni, uzavieni smluv a
schvaleni rozpoctu, pocatek prace na grafickych layoutech prodejniho materidlu a
Multimedialniho CD, tvorba textl, ptiprava fotografii a grafickych motivl, nakup prav aj.
Tyto skuteCnosti jsou znamé vSem ¢leniim tymu a ve spolupraci s nimi jsou to ¢asoveé
milniky pfi tvorbé obsahu materialu. Tyto vSechny kroky jsou navic potieba prezentovat

Managementu oddéleni Marketing Communication.

Na dodrzovani ¢asového harmonogramu dohlizi vedouci oddéleni Brand Communication a
je také jeho zodpovédnosti kazd¢é zdrzeni jednotlivych ¢asti projektu. Pro tyto ucely je ke
kazdému kroku jiz pfedem planovana Casova rezerva v fadech tydnd, aby konecny termin

nebyl v zddném ptipad¢ ohrozen.

Pro tvorbu prodejniho materialu pro rok 2005 doporucuji tuto strategii dodrzet. Na zakladé
navrhu struktury dat potfebnych k sestavni tohoto materidlu jsem vypracoval ¢asovy plan
na tvorbu prodejniho materidlu od sbéru informaci a analyzy materidlu z piedchoziho
obdobi az po kone¢nou distribuci a podistribu¢ni fazi — aktualizace zakaznickych databazi

na zaklad¢ vraceného mailingu.

Néavrh realného ¢asového planu pro tvorbu prodejniho materidlu naleznete v piiloze VI.
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7.5.2 Rozpocet

Pti tvorbé rozpoctu je nutné vychazet z planu, ktery byl vytvotren v roce 2004, kdy vedeni
odd¢leni Marketing Communication zatadilo do rozpoc¢tu na rok 2005 polozku na tvorbu
prodejniho materidlu ve vys$i 4 miliony korun. S timto objemem financ¢nich prostiedkl je
nutné pfi tvorbé prodejniho materidlu pocitat jako s mezni polozkou, kterou neni mozné
prekrocit. V ramci celkového marketingového rozpoctu by se v ptipad¢€ jejiho ptekroceni

musely najit zdroje kryti z jinych aktivit, které by timto zasahem mohly byt omezeny.

Pii zadani vybérového fizeni na tvorbu prodejniho materidlu musi byt tato Castka
komunikovana oslovenym agenturdm (viz pfiloha IIl. — Brief) Na zdklad¢ této Castky

navrhuji agentury feSeni pro vyrobu materialu.

7.5.3 Realizace
Na zéklad¢ vytvorené¢ho konceptu, briefu, interniho ¢asového planu a rozpoctu navrhuji
vypsat vyberové fizeni. Vitéz vybérového fizeni bude vybradn na zdklad€ péti hlavnich
kritérii:

e Moznost budouci aktualizace materialu,

e piehlednost materiala (véetné CD),

e zpracovani multimedialniho CD,

e dodrzeni Corporate Identity DHL,

e kvalita,

® (Cfna.

Vybrana agentura bude mit za kol na zakladé zadani a pozadavkh DHL navrhnout
strukturu, styl a kreativni koncept materidli ve spolupraci s agenturou Nitsch Design.
Kreativni koncept zahrnuje jak zpracovani tiSténé Céasti materidlu — Sanon, tak i
elektronickou verzi — multimedialni CD. Tyto ob& ¢asti musi byt vizudlné¢ propojeny a

tvofit jednotny celek, ktery se bude navzajem dopliovat.
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DHL ma za ukol pfipravit na zdkladn¢ odsouhlasené struktury prodejniho materialu
kompletni textové podklady ke vSem produktiim piepravnich sluzeb, doplitkovych sluzeb,

profil spole¢nosti, formulate, obchodni podminky.

Agentura ma za ukol pfipravit veskeré ostatni texty, které se pfimo nevztahuji k produktim

nebo spole¢nosti. Jedna se naptiklad o uvodni slovo generalniho feditele, dotaznik a dalsi.

Po ptipravé a odsouhlaseni struktury, stylu a kreativniho konceptu bude pfistoupeno
k postupné realizaci. Agentura zacne pracovat na grafické podobé prodejniho materialu

soucasné s navrhem funkéni logiky multimedidlniho CD.

Po dodani kompletnich textt v ¢eském jazyce budou tyto texty prelozeny do anglického
jazyka piekladatelskou agenturou. DHL mé za kol texty nechat upravit rodilym mluv¢éim
se znalosti terminologie z oblasti logistiky. Tyto texty agentura vlozi do pfipravenych
grafickych ndvrhi a ve formatu pdf pfeda na korekturu do DHL. Po findlnim odsouhlaseni
vytvofi agentura kontrolni natisky — cromalines na schvaleni barevnosti. Soucasné
s ptipravou kontrolnich natiskii pfedava agentura k testovani alfa a nasledn¢ beta verzi
multimedidlniho CD, kterd bude testovdna v rdmci DHL tymu vytvofeného pro tvorbu

prodejniho materidlu.

Tiskova produkce materiali bude probihat pod dohledem agentury v tiskarné. Soucasné
s ukon¢enim vyroby bude pfipraveno i lisovani multimedidlniho CD, jehoz produkce neni
zdaleka tak Casov€ ndro¢nd, jako produkce tiSt€énych materiald. CD bude doddno do
tiskarny ke kompletaci. Zde soucasné prob&hne i kompletace vnitinich listl a predélovych
listh do jiz vyrobeného Sanonu. Kompletni Sanon bude pfipraven k distribuci
v dohodnutém baleni po 10 ks v kartébnové krabici. Po kompletaci jsou prodejni materialy

ptipraveny k distribuci.

7.5.4 Distribuce

V pribéhu ptipravy prodejnich materidli je pfipravovan i distribu¢ni seznam. Tento
seznam je rozdélen na dvé skupiny a do dvou fazi. Interni a externi. Interni seznam
obsahuje osoby v ramci DHL, které ke své praci prodejni materidly aktivng, ale i pasivné
pouzivaji. Tito lidé jsou zahrnuti do faze jedna — prvotni distribu¢ni skupina. Materialy
jsou distribuovany interni cestou prostiednictvim interni poSty, zajiStované

prostiednictvim systémové prepravy divize Express. Pravidelné linky svoji kapacitou
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zvladnou uskutecnit vSechny pottebné kroky faze jedna v pribéhu jednoho tydne. Hlavni

distribu¢ni branou je prekladist¢ DHL v Praze — Ruzyni.

Z hlediska naklad je tato cesta nejekonomictéjsi, jelikoz je vyuzito nevytizené kapacity

linek, které své trasy jezdi bez ohledu na pocet nalozeného materialu.

Externi distribuce — faze dv¢ je distribuce prodejnich materiali ke stavajicim zdkaznikiim
dle distribu¢niho seznamu vytvofeného marketingovym oddélenim a ve spolupraci
s oddélenimi IT a Sales. Ze systémi DHL Ize Cerpat rlizné informace o stavu zakaznickych
uctd, jejich aktivit€é a osobach, které jsou za tyto ucty zodpovédné. Databaze firem —
zakazniki DHL vcetné kontaktnich osob je pfedana na oddéleni Sales, jehoz zaméstnanci
tuto databazi dale upravi, zméni ptipadné kontaktni osoby nebo adresy, které jesté nebyly
zaneseny do databdze DHL v ramci pravidelnych aktualizaci a takto upravenou databazi
predaji zpatky na oddélni Marketing Communication. Ta poté ve spolupraci s agenturou

databazi preda agentufe na vytvoteni Stitkii na mailing.

Po kompletni ptipravé jak prodejnich materialll tak Stitki dochédzi k findlni pfipravé
mailingu ve fazi dvé. K jednotlivym kontaktnim osobam jsou prodejni materialy zasilany
prostiednictvim Ceské posty jako obchodni balik. Zpétna adresa v piipadé nedorudeni je
uveden PO Box specialn¢ pro tyto ucely zfizen agenturou. Vracené zasilky jsou
shromazd’ovany agenturou a jejich seznam je zaslan obchodnim zastupclim pro kontrolu a
informaci o zménach u zékaznikii. Na zéklad¢ tohoto vraceného mailingu je aktualizovdna

databaze DHL.
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ZAVER

Tvorba propagacnich materidlti spole¢nosti DHL prochazi v souc¢asné dobé ndro¢nym
obdobim transformace, stejné jako cela nové vznikla spolecnost. Standardy, které byly az
dosud pfi tvorbé prodejnich materialti jednotlivych slucujicich se slozek jiz zab&hnutou
rutinou, se slucovanim sluzeb, vytvafenim nového produktového portfolia a prvotni
aplikaci nového Corporate identitiy spolecnosti, stavaji spiSe obtiznym limitujicim prvkem

komunikace.

Na tento vyvoj, stejn¢ jako na technologicky posun v oblasti POS musi spole¢nost DHL
pruzné reagovat. VétSina vyhod v tomto ptipad¢ stoji na stran¢ DHL, ktera svym silnym
zazemim a finanénimi zdroji dovolujicimi optimalné pfipravit podminky k vytvofeni
efektivni komunikace, mtize uréovat smér, ktery posléze pievezmou i jeji konkurenti.
V této fazi je velice dulezité, aby této moznosti dokazala spoleCnost vyuzit ve svij

prospech a déle takto upeviiovala pozici leadera trhu.

Diplomové prace vyvratila zakladni hypotézu, ze nabidku nové DHL nelze sloucit do
jediného materialu tak, aby nebyla na prvni pohled zfejma kanibalizace jednotlivych
produkt. Rozd€lenim produkti dle produktovych linii a u¢innou a jednoznacnou
argumentaci vyhod jednotlivych produkti byly dany do rukou prodejcti nastroje, jak
efektivné prodavat ptidanou hodnotu u sluzeb, jejichZ cena je vysSi nez u ptibuznych

sluzeb s podobnymi vlastnostmi, ale s niz$i cenou.

Naopak se potvrdilo, Ze soucasny trh nenabizi mnoho efektivnich moznosti aktualizace
prodejnich materidli bez nutnosti pretisku a distribuce kompletnich materiali. Jedinou

dostupnou moznosti je systém Sanonu s krouzkovou vazbou.

V oblasti Corporate Identity nadnarodnich spolecnosti neni mozny zésadni odklon od stylu
materiali po strance layoutu, barev a kompozice, ale dasledné prosazovani vizualnich
prvkl — fotografii s lokalnimi tvafemi a pofizenymi v lokalnim prostfedi miize v lokdlnim
ptijemci vyvolat alespoii pocit toho, Ze pitestoze se jedna o firmu s globdlnim dosahem, je
orientovana na zdkaznika v misté plsobeni a lidé, ktefi pro ni pracuji nejsou myslenim a

jednénim vzdaleni potfebam a pozadavkim trhu.

Funkce elektronickych médii v POS komunikaci roste itmérné¢ computerizaci spolecnosti.
Jejich moZnosti nasobné prekonavaji klasickou tiSténou formu v mnoZstvi informaci a také
vyrobni cené. Tisténé forme vSak neni jeSte¢ zdaleka odzvonéno. Pfi jednani tvaii v tvar

zakaznikovi je stale lepsi prezentovat tistény materiadl a multimedidlni prezentaci jej pouze
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doplnit. Vyplyva to hlavn¢ z diivéry zédkaznika v tisténé slovo. Stale jedname dle znamého

,,CO j€ psano, to je dano!*.

Vsechny tyto okolnosti byly zohlednény a pouzity pii tvorbé optimalniho

komunika¢niho modelu nového prodejniho materialu pro rok 2005 — Sales Packu DHL.

VéEiim, ze vystupy této diplomové prace pomohou zkvalitnit vnimani zna¢ky DHL,
usnadni obchodnim zéstupcim pozici pii komunikaci tvaii vtvai se zakazniky a
napomohou zdkazniklim samotnym vybrat si na zakladé dostupnych argumentl sluzbu,

ktera jim pfinese nejvetsi piinos v feSeni jejich prepravnich potieb.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AKA

ATL

CD

CI

CMYK

fla

ISO

SMIL

SVG

swf

WwWw

Asociace Komunikac¢nich Agentur

Above The Line

Compact Disc

Corporate Identity

Zpusob identifikace nepiimych barev

Oznaceni formatu flashové aplikace

Oznaceni kvalitativni normy

Synchronized Multimedia Integration Language
Scalable Vector Graphics

Oznaceni formatu flashové aplikace

World Wide Web
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PRILOHA PI: DIAGRAM INTEGRACE
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PRILOHA P III: BRIEF PRO SALES PACK 2005

Znacka DHL

Svét DHL je svétem spolehlivosti, rychlosti a kvality. I v této chvili v ném zajist'uji letadla, kamiony,
dodavky, vlaky a jina kuryrni vozidla DHL pfepravu tisici expresnich i pozemnich zasilek v§ude tam, kde si
to nas zakaznik pteje.

Pro DHL neexistuje zasilka, ktera neni dtlezita, kazdou doruci rychle a bezpecné. Proto na jeji sluzby
spoléhaji zakaznici z celého svéta.

DHL je nejvétsi mezinarodni spole¢nost zabyvajici se prepravou zasilek. Jeji sit’ dnes zahrnuje 228 zemi.
Ro¢né DHL prepravi nékolik miliard zasilek pro vice nez 1 milion svych zakazniku.

"Zajmy nasich zakaznikd jsou i z4jmy DHL. Mame celosvétovou sit” a zkuSenosti, diky kterym Setfime

drahocenny ¢as nasSich klientd. V DHL spojujeme profesionalitu a odborné znalosti jednotlivcd s globalné
vypracovanym systémem, ktery je efektivni a snadno dostupny." (Jifi Stojar, generalni feditel spolecnosti).

SALES PACK 2004

Vychozi situace

e soucasna podoba Sales packu, tzn. rozd€leni na profil, cenik, a produktové listy + ,,obal - desky* na
materialy DHL

e material “First Time Shipper Pack”
e nepichledny slozity material
e neodpovida potfebam zakaznikl a obchodnich zastupct
e neaktualizovatelny
L]
Ukol 1

e vytvorit multimedidlni prezentaci na CD, ktera by plnila funkci hlavniho nosice informaci o
spole¢nosti DHL zahrnujici cenik, profil, produktové listy a rozsifeny o dalsi informace (viz
nize)

e vytvorit novy tiStény material zahrnujici profil, cenik, produktové listy do jednoho materialu

e zvySit povédomi nasich zakazniki o novém portfoliu produktii, novych cenach a struktuie
spolecnosti DHL

Ukol 2:
e Vytvorit Sales Pack, ktery bude moci byt doplnén o nové sluzby, které bude spole¢nost DHL
zavadét ve 3. ¢tvrtleti 2005

Cil

e  vytvorit reprezentativni materiadl moderni spolecnosti,

e  komunikovat klientim nové portfolio produktii, ceny a strukturu spolecnosti DHL

e zjednodusit zdkaznikiim spole¢nosti DHL orientaci v produktech a cenach,

e vytvorit sofistikovany flexibilni nastroj prodeje pro Sales Force DHL,

vytvorit multimedialni prezentaci s pfidanou hodnotou, ktera zviditelni spole¢nost DHL pii béznych
pracovnich povinnostech nasich zakaznik,

zlepsit povédomi zakazniki o spojeni spole¢nosti Danzas a DHL International,

piimét zékazniky vyuzivat celého Sirokého portfolia sluzeb spole¢nosti DHL

priblizit spolec¢nost DHL klientim

zjednodusit praci obchodnim zéastupciim
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Cilova skupina zakaznikii: v§ichni stavajici a novi klienti DHL

Ad hoc
telesales

field sales
major accounts
key accounts

Primarni Kkriteria pro novy Sales Park:2005

zachovéani prvki jednotného vizualniho stylu dle DHL Design manualu
srozumitelnost texttl

provazanost jednotlivych tisténych materiala s CD

flexibilni, zajimavé a piehledné medium

aktualizovatelné (planované slouc¢eni ECX, WPX a DOX v Q3 2005)

zkvalitnéni obchodni schiizky

zlepSeni dojmu zakaznikd - progresivni a moderni spolecnost

dve jazykové verze CJ a AJ

provazanost s ostatnimi materialy DHL

provazanost s ostatnimi marketingovymi, obchodnimi a kulturnimi aktivitami DHL

Sekundarni Kkritéria pro novy Sales Pack 2005

stru¢nost
jednoduchost
srozumitelnost
prehlednost
snadna orientace
uzite¢nost

Charakter materialu:

profesionalni

exklusivni /reprezentujici
dynamicky

svezi

pratelsky, lidsky

libivy

uzitecny

Mandatory:

Dodrzeni Design Manualu DHL
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Struktura nového Sales Packu 2005:

Multimedialni CD
(hlavni komunikaéni nastroj)

Uzivatelsky ptijemné CD, vyhovujici podminkam podnikovych pocitaci bez moznosti instalace programi.
rozsah témat, které by toto CD mélo obsahovat:

e cenik (uréeny pro tisk)

e clektronicky cenik (interaktivni kalkulator) — 90% naSich zakaznikli ma ceny se slevami,
coz znamena nutnost vytvoreni konceptu ceniku s moznosti nastaveni slevy pro
konkrétniho zékaznika

profil spole¢nosti

portfolio produkti

benefity danych produktd

Ist time shipper pack (jednoduchy kontakt s DHL)

e-commerce aplikace

public relations

zékladni firemni formulafe

dalsi:
e seznam provozoven a ¢innosti na nich provadénych,
e celni predpisy

uZzitecné:

piehled svétovych Casil,

matice vzdalenosti,

kalendat 2005,

road atlas EU

konvertor jednotek (vaha, mira apod.)

zabava:
e  screensavery,
e tapety,
e TV spoty DHL

Tistény material
Zjednoduseni souc¢asnych materiald a jejich integrace do jediného.

Rozsah oblasti, které by tento material me¢l obsahovat

Cenik

e technicky material, velmi jednoduchy a piehledny
e strukturu a texty ptipravi DHL do 30. 1. 2005

e finalni ceny a zony pfeda DHL do 20. 2. 2005

e cenik bude platny od 1. kvétna 2005

e cenik bude rozdé€len na zéklad¢ produktovych lines

Produktové listy
e slouzi k bliz§imu ptedstaveni nového produktového portfolia DHL
e  struktura — viz pfiloha
e produktové listy pro jednotlivé divize (Express, Freight)

Profil

77
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e image brozura slouzici k pfedstaveni a prezentaci spolecnosti DHL
e texty a strukturu doda DHL do 5. 1. 2005

Hlavni benefity sou¢asného ceniku:

e jednoznacné identifikovatelna grafika DHL
e vzory pro vyplnéni AWB a proforma faktury
e na kazdé strance ¢islo nonstop servisu

Orienta¢ni Timing:

Multimedialni CD
e distribuce na DHL pobocky 7. — 8. dubna 2005
e hromadny mailing klientim 15. — 16. dubna 2005

Tisténé materialy
e distribuce na DHL pobocky 7. — 8. dubna 2005
e hromadny mailing klientim 15. — 16. dubna 2005

Rozsah

Celkovy naklad multimedialniho CD pro prvni vinu (pfed zavedenim novych produkti v Q3)
e 30000 ks

Celkovy naklad tisténych material pro prvni vinu (pfed zavedenim novych produkt v Q3)
e 30000 ks

Planovana dovyroba 2.viny —20 000 ks tisténych materialti — pouze updatované casti.
Planovana dovyroba 2.vlny — 20 000 ks CD — nebo pouze update.

Rozpocet
Maximalni cena zakazky K¢ 4 000 000.

Pozn.: DHL doda vlastni fotografie, hromadny mailing neni soucésti ceny za zakazku

Kritéria hodnoceni

Moznost budouciho updatovani materialti (véetn¢ CD) v Q3
Ptehlednost materialti (véetné CD)

Népaditost pfi tvorbé multimedialniho CD

Dodrzeni Corporate Identity DHL

Kvalita

Cena

Ptilohy:

e  Design Manual — Tool boxes
e tiSténé materialy 2004 (hard copy)
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PRILOHA P1IV: UKAZKA CASOVEHO PLANU SALES PACKU 2004

SALESPACK 2004

Task Name Duration Start Finish

1 |Vychozi situace - PREDANI BRIEFU 1 den 9.12. 9.12.

2 |Zpracovani prvnich navrhu titulky a vnitinich stran 8 dni 10.12. 19.12.

3 |Odsouhlaseni titulky a konceptu ceniku 8 dni 20.12. 5.1.

4 |Struktura ceniku 5 dni 5.1. 9.1.

5 |Zpracovani textu pro cenik 7 dni 12.1. 19.1.

6 |Korektura v ramci DHL 4 dny 20.1. 23.1.

7 |Zpracovani korektur a predani finalnich cj textii agenture 3 dny 26.1. 28.1.

8 |Pfedani finalnich textt na preklad 1 den 28.1. 28.1.

9 [Pteklad texti 3 dny 29.1. 2.2.

10 |Predani finalnich textu aj agentui‘e 1 den 3.2. 3.2.

11 |Finalni ceny ke v§em produktiim + zony cj a aj verze 1 den 20.2. 20.2.

12 |Zpracovani navrhu ceniku véetné textll, cen, zon 8 dni 21.2. 2.3.

13 |Korektury textii, cen, zon 5 dny 2.3. 8.3.

14 |Zapracovani pfipominek agentura 4 dny 9.3. 12.3.

15 |Finalni odsouhlaseni materialt 4 dny 15.3. 18.3.

16 |Pfedtiskova piiprava 3 dny 19.3. 23.3.

17 |Tisk 10 dni 24.3. 6.4.

18 |Rozeslani na pobo¢ky, distribuce sales 3 dny ? ?

19 |Komunikace do firmy o novych materidlech 1 den ? ?
DISTRIBUCE - MAILING MATERIVALIOJ KLIENTUM |Duration (Start Finish
/CENIK, PROFIL, KATALOG SLUZEB, OBALKA/ +
DATABAZE

1 |Kompletni databazi pro rozeslani materiala 1 den 26.3. 26.3.

2 |Pfedani materialu - cenik do mailing agentury 1 den 7.4. 7.4.

3 |Piedani materialu - profil do mailing agentury 1 den 7.4. 7.4.

4 |Pfedani materiald - katalog sluzeb 1 den 7.4. 7.4.

5 |Obalka

6 |Kompletace materiali 4 dny 84. 14.4.

7 |Rozeslani klientim 2 dny 154. 16.4.
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PRILOHA PV: PASAZ ZE ZAKONA C. 231/2001 SB

HLAVA IV

REKLAMA, TELESHOPPING A SPONZOROVANi PORADU

§ 48 - Povinnosti provozovatelu vysilani pfi vysilani reklamy a teleshoppingu

(1) Provozovatelé vysilani jsou povinni nezarazovat do vysilani

a) reklamy a teleshopping, které podporuji chovani ohrozujici moralku, zajmy spotiebitele nebo zajmy
ochrany zdravi, bezpecnosti nebo zivotniho prostiedi,

b) reklamy a teleshopping uréené détem nebo v nichz vystupuji déti, pokud podporuji chovani ohrozujici
jejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj,

c) reklamy a teleshopping, v nichz ucinkuji hlasatelé, moderatofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych poradd,

d) nabozenské a ateistické reklamy a teleshopping, reklamy politickych stran a hnuti a reklamy nezavislych
kandidat na poslance, senatory nebo ¢leny zastupitelstva mésta nebo obce nebo vyssiho izemniho
samospravného celku, pokud zv1astni zakon nestanovi jinak,

e) reklamy a teleshopping na 1éCivé pripravky a prostiedky zdravotnické techniky, jejichz vydej je vazan na
lékatsky predpis v tuzemsku,

f) reklamy na tabak a tabakové vyrobky,

g) skryté a podprahové reklamy,

h) reklamy a teleshopping, které snizuji uctu k lidské dastojnosti.

(2) Provozovatelé¢ televizniho vysilani pfi vysilani reklamy nesmé;ji

a) pfimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali n€jaky vyrobek nebo sluzbu s vyuzitim jejich nezkuSenosti
nebo duvérivosti,

b) ptimo pobizet déti a mladistvé, aby premlouvali své rodic¢e nebo nékoho jiného k nakupu nabizené¢ho zbozi
nebo sluzeb,

¢) vyuzivat zvlastni divéru déti a mladistvych vuci jejich rodi¢im nebo jinym osobam,

d) bezdlivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

(3) Provozovatel televizniho vysilani musi zajistit, aby teleshopping byl v souladu s pozadavky uvedenymi v
odstavci 2 a aby nevybizel déti a mladistvé k uzavirani smluv o prodeji nebo pronajmu zbozi a sluzeb.

(4) Provozovatel vysilani je povinen zajistit, aby reklamy

a teleshopping

a) byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysilani zfetelné zvukove, u provozovatele televizniho
vysilani zfeteln€¢ zvukové, obrazove ¢i zvukoveé-obrazoveé oddélené od ostatnich ¢asti programu,

b) byly zésadné vysilany v blocich mezi jednotlivymi pofady; izolované reklamni a teleshoppingové spoty
zatazuje do vysilani vyjimecné¢; to neplati pro rozhlasové vysilani,

¢) na erotické sluzby a erotické vyrobky nebyly zafazovany do vysilani v dob¢ od 06.00 hodin do 22.00
hodin,

d) nebyly zatazovany bezprostiedné pied vysilanim bohosluzeb ani bezprostiedné po jejich vysilani.

(5) Za pravdivost tidaji obsazenych v reklamé a teleshoppingu odpovida zadavatel reklamy; pokud

zadavatele reklamy nelze uréit, odpovida provozovatel vysilani.
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(6) Provozovatel vysilani je povinen vyloucit vliv zadavatele reklamy a teleshoppingu na obsah vysilanych
poradu.

(7) Predpisy o regulaci reklamy zistavaji nedotceny.

§ 49 - Povinnosti pti zafazovani reklam a teleshoppingu do programu

(1) Provozovatel televizniho vysilani je opravnén zarfazovat reklamu a teleshopping do potadii slozenych ze
samostatnych ¢asti nebo do sportovnich a podobné¢ strukturovanych poradti nebo poradi obsahujicich
prestavky, avSak pouze mezi tyto samostatné ¢asti nebo do prestavek.

(2) Provozovatel televizniho vysilani s licenci je opravnén za podminek uvedenych v odstavcich 3 a 4
prerusit vysilani televiznich poradii reklamou a teleshoppingem, pokud tim nebude narusena integrita a
hodnota poradii pti respektovani charakteru, doby trvani pofadu a vnitfni struktury pofadu. Nesmi byt pfitom
porusena prava vlastnikd prav k potadiim ptiznana podle zvlastniho zakona.

(3) Provozovatel televizniho vysilani s licenci mize prerusit vysilani audiovizualnich dél, jako jsou hrané
filmy a televizni filmy (s vyjimkou serialti, zdbavnych potfadli a dokumentarnich poradit), reklamou nebo
teleshoppingem, jen pokud je jejich planované trvani delsi nez 45 minut, a to ne ¢ast¢ji nez jednou béhem
kazdého 45minutového casového tseku. Dalsi preruseni je ptipustné, jestlize jejich planované trvani je
nejméné o 20 minut del$i nez dva nebo vice 45minutovych ¢asovych usekd. Mezi dvéma po sobé
nasledujicimi pferusenimi téchto poradi reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout vzdy nejméné 20
minut.

(4) Provozovatel televizniho vysilani s licenci mize vysilani potradi, na které se nevztahuji ustanoveni podle
odstavce 3, prerusit reklamou nebo teleshoppingem, jen pokud je planované trvani pofadu delsi nez 30 minut,
a to ne Cast¢ji nez jednou béhem kazdého 30minutového Casového useku. Mezi dvéma po sobé nasledujicimi
prerusenimi poradu reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout nejméné 20 minut.

(5) Zpravodajské, publicistické, dokumentarni, ndbozenské porady a potady pro déti nesmi provozovatel
vysilani s licenci pferusovat reklamou nebo teleshoppingem, je-li jejich planované trvani kratsi nez 30 minut.
(6) Reklamou a teleshoppingem nesmgji byt prerusovany bohosluzby.

(7) Do planovaného trvani potadu podle predchozich odstavci se zapoc€itava zafazena reklama a teleshopping

a ohlaseni potadu.

§ 50 - Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim vysilani

(1) Cas vyhrazeny reklam& nesmi v televiznim vysilani provozovatele vysilani ze zdkona piesdhnout 1 %
denniho vysilaciho ¢asu; provozovatel vysilani ze zdkona mtze tento podil zvysit vysilanim teleshoppingu az
na 10 % denniho vysilaciho ¢asu. Vysilani reklam a teleshoppingu u provozovatele vysilani ze zdkona v dobé
od 19.00 hodin do 22.00 hodin nesmi piekrocit 6 minut v pribéhu jedné vysilaci hodiny.

(2) Cas vyhrazeny reklamé v televiznim vysilani provozovatelil vysilani s licenci nesmi ptesdhnout 15 %
denniho vysilaciho ¢asu; tento podil mize provozovatel vysilani s licenci zvysit vysilanim teleshoppingu, s
vyjimkou vysilani souvislych teleshoppingovych pofadi, az na 20 % denniho vysilaciho ¢asu.

(3) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v televiznim vysilani provozovatelii vysildni nesmi pfesahnout v
prabéhu 1 vysilaci hodiny 12 minut.

(4) Do vysilaciho casu se pro ucely ustanoveni odstavetl 1 az 3 nezapocitava vysilani teletextu.

(5) Oznameni provozovatele televizniho vysilani u¢inéné ve spojeni s vlastnimi potady, zbozim a sluzbami
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ptimo odvozenymi od téchto programtl, bezplatné odvysilana ozndmeni u¢inéna ve vefejném zajmu a ve
prospéch obecné prospésnych cill se nezapocitavaji do casového omezeni reklamy ve vysilani podle
ptedchozich odstavci.

(6) Souvislé teleshoppingové potady, které trvaji bez preruseni alespon 15 minut, miize provozovatel
televizniho vysilani s licenci vysilat nad ramec ¢asovych omezeni reklamy a teleshoppingu uvedenych v
odstavcich 2 a 3.

(7) V pruibehu jednoho dne mtize provozovatel televizniho vysilani s licenci vysilat nejvySe 8 souvislych
teleshoppingovych poradd, avsak jejich celkova doba trvani nesmi prekrocit 3 hodiny. Jednotlivé souvislé
teleshoppingové porady musi byt zvukové a obrazove oznaceny a mezi jejich vysilanim musi uplynout
nejméné

15 minut.
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PRILOHA P VI: NAVRH CASOVEHO PLANU PRO SALES PACK

2005

HARMONOGRAM
Sales Pack 2005 AKCE KDo 2[5 8l ] =ls
Interni piprava Shir intormact 1z
|?uncem A Tz
|Stanovent rozpoitu 1z
ke agentury TZ
Uzenfent smiouwy Tz
\ytvoren teamu 1z
Tvorba textfi Produikty internationsl Express TBA
GH Produkty domestic Express: TBA
Procukty Freight TBA
Speciaint sluthy TBA
\elstrhy & vistavy TBA
eCommerce TBA
Oalove materidly TBA
Celni stuzby TBA
Globalmail Business TBA
TBA
TBA
Easy order TBA
RAS TBA
Sohatri dorugent TBA
Partnersie recepce TBA
Cal centrum TBA
[ call back TBA
Profil spoleénasti TBA
FTS pack Express TBA
FTS pack Freigt TBA
Seles preserter TBA
Piehled informani 0 £R TBA,
Otschown pockminky TBA
Texty pro web TBA
i Fad TBA
Kontrols text TBA
P ehlac testlh TBA,
Jazykowd korektura AN textd TBA
Figrava cenavych podklsdl Ceny protifténou verzi MP
PH [WeinFtbreakove tabulky zékladnicl WP
[Weinhtbreakove tabulky Cortract ] MP
|Stevy zékaznicd KaM, MAM VS
Kartrola podkiad] PH
Graficka podoka ytvoren layoutu Garp
GH ihir fatoorati oH
Kontrola uit grafickych manuall GH
Sales preserter Tworba struktury ppt prezentace | GHITBA
GH Kontrola funkénast TBA
Elsktronicka verze iytvorer struktury TZBA
1z o strukdury 1c
Programovani Garp
Elektronicky kakuistor Gap
Testovari TBA
Redakconi systém ZiiEtEni SW a HW pofadavk 17
1z Stanaven funicl & struury TZBA
|Fmgramwam redekéniho systémy Garp
|restavani TBa,
|Skoteni utvatelt ks 1z
e Priprava nove struktury webu PHPM
FH o struktury TBA
Mapineni informacemi PHPM
[Veis kealkulstor 1z
Flashovy pruvodce novymi shizhal  Ls
Testoveri TBA,
Distribice olba typu balenia Eriho ki PHiGarp
FH ZajiétEni sklaviovact kapacity na M FH
Tworba strukiruy distribuéniho sez|  PH
Predant dth zékaznikli na kontrolu PH
reortrols dtis salesem Sales
Predéni ot na zpracovéri agert]  PH
Interrii distribuce die seznamu PH
Distriouce Garp
Tvarba seznamu vrécenych zésie  Garp
Interiinformace Seles - dib wrace]  PH
rterni Umisténi Sales Preserterunaintral  GH
1z Limisténi D na seflené disky Tz
Umisténi redakéniho systémunas| 12
Uimisténi peif souborfl na sdilend o GH
Informace o hlavrich benefitech pr Tz
Produkee tistEnjch materill
Zadénl agentufe Tz
Zasiani obrazk GH
Graficky névrh GH
ocisouhlaseni oraficy GHITZBA
o1e Garp
it textl CJ + A Garp
ltestowani GHTZBA
korektura GHTZEA
GHTZTEA
zessléni findlni verze oH

robm - tisk + lisowéni GO

Distribuce

Garp
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PRILOHA P VII: UKAZKA — DOTAZNIK PRO ANALYZU SALES
PACKU 2004

Wili kolegove, v ramer ziskam co neglepsch mformaci o vazich potebach a pozadavei

prozim pozormost wplnéni tohoto dotaznda. Tédime se na vase nazory a pripommnky

Dotaznik Sales Pack 2005

un obzah a vehled piistiho prodemiio matenale DHL. vénugte,

(N Crtazka Ordpove Vyhodnoceni
Sales Pack obecné
C'o je dle vazeho nazor nejdi lezie&jeim nkolem
1 Sales Packn?
Toam by mél Sales Pack svym @vlem a strukturon
1 smerovat?
Tisténh verze Crilpoved
Jak by mél vypadat wlealni format testéného
Salespackw z hledika vazeho oddéleni? Vyberte z
3 ledgicih moznosti Ad AS A6 Jiy format
Je vhodné zachovat zoudasnon spoleénon prezentaci Urcite
4 dvizi Express i Freight” AL Ano MWevim  |Ne Ureite ne
Urtite
5 Ma bt profil spoleénosti sontasti Sales Packn” Ao Ano Mevim  |Me Uréité ne
M byt Fuet tune shipper pack soudasti Sales Ureite
¢ Packu? o Ang Nevim  [MNe Uréité ne
Vyhovuje vim sondazmy syl prezentace Treite
7 doplikovyeh slnzel (e omerce, Celni Slzby. )7 Ao Ano Mevim  |Me Uréite ne
Vyhovuje Vam prace @ materialem, jehoz hlavni
textova cast e formon bodi, které sdébji hlavvn Urcite
g prodemi argunenty? o Ano Nevim  [Ne Urcite ne
W Sales Packn 2006 bych ocenil mformace tohoto
o vpn:
Urtite
2.1 Fozdéleni produkin o Ano MNevim  |Ne Trcite ne
Urcite
9.2 Rozdeéleni dmizi o Ano MNevim  |Ne Ureite ne
Tirené
9.3 Multimedialni CL Ao Ana Nevim  [Ne Uréité ne
Urcite
9.4 Hlai navigace o Ang Nevim  [MNe Uréité ne
Tiréite
9.5 Profil spoletnosti Ano Nevim  [Ne Urtite ne
9.6 Fust tune shipper pack — Express ano Ano Mevim  |Me Urtite ne
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PRILOHA P VIII: STRUKTURA WORKSHOPU

StB 4.-5.11.2004 IDEAS CHECK LIST

1. Hodnoceni Sales packu 2004
e Ptehlednost
e Design
e  Struktura
e  Funkcnost
e Informacni hodnota
e Navigacni systém
e  Srozumitelnost jazyka

2. Cenik 2004

e Prehlednost
Design
Struktura
Funkcnost
Informacni hodnota
Navigacni systém
Srozumitelnost jazyka

3. Profil spole¢nosti
e Prehlednost
Design
Struktura
Funkcnost
Informa¢ni hodnota
Navigacni systém
Srozumitelnost jazyka

4. Produktové listy

e  Prehlednost
Design
Struktura
Funk¢énost
Informaéni hodnota
Navigacni systém
Srozumitelnost jazyka
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5. Navrhy na Sales Pack 2005

6. Navrhy na KEY Account cenik

7. Uvedte materialy, které si jako Sales vyrabite pro klienta sami



