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Uvod

Dnesni doba se vyznacuje zaplavou vyrobkil na trhu a s tim souvisejicim konkurenénim
bojem na pid¢ vétSiny odvetvi. To samé charakterizuje 1 oblast sluzeb. Jiz neplati Casy,
kdy urcujici byla nabidka. Pokud chce firma v sou¢asném dynamicky se rozvijejicim
prostfedi uspét, je nutné zavést takové strategie, které na prvni misto stavi zdkaznika
jako urcovatele spotiebitelského trhu. A pravé proto role marketingu a uplatiovani jeho
nastroji roste. Dnes jsou vyrobky i sluzby navrzeny tak, aby pokryly v maximalni

mozné mife potieby 1 prani zdkaznika a jeho ptizen si diky tomu udrzely.

Existuji obory, které jsou z hlediska marketingu atraktivni a které nabizeji prostor pro
kreativitu. Pfedmétem rozboru této bakalaiské prace je firma, ktera patii do druhé
skupiny obort, tedy do téch, pro které na prvni pohled marketingové aktivity nejsou
z divodu specifického zaméteni stézejni oblasti jejich Cinnosti. Autorkou vybrana
firma, spolecnost Trail Servis a.s. (dale jen Trail Servis), podnika na stavebnim trhu se
zamétenim na zelezni¢ni stavby, kde dominantni postaveni zaujima krom¢ soukromych
firem i stat jako druh zédkaznika. Takova vychozi situace ptedstavuje pro kazdého

marketéra, navrhujiciho marketingovou strategii, vyzvu.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je definovani marketingovych cila firmy Trail
Servis a navrzeni vhodné strategie pro jejich naplnéni véetné doporuceni moznych
uprav marketingového mixu. Dalsi tkolem je nalezeni nové pftilezitosti uplatnéni této

spole¢nosti, pokud takovou trh nabizi.

Zvlastni diraz je v této praci kladen na provedeni situacni analyzy, kterd se stane
vychodiskem pro vyse definované ukoly. V souvislosti s ni bude analyzovano prostiedi
spole€nosti Trail Servis a to prostfednictvim PEST analyzy makroekonomického
prostiedi, dale pak Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, které plsobi
Vv mikroprostfedi firmy a rozebran bude také podnik samotny Vradmci vnitiniho
prostiedi. Dobte provedena situacni analyza je predpokladem pro to, aby autorcin
kone¢ny navrh marketingovych cili a strategii byl pro spole¢nost Trail Servis realné
proveditelny. Pro tento cel autorka vyuZzije fadu oficidlnich zdrojii, které poskytuji
informace o souc¢asném stavu nejen trhu ¢eského stavebnictvi, ale naptiklad i 0 rozvoji
dopravni infrastruktury v Ceské republice. Témito zdroji bude mimo jiné Cesky

statisticky urad, data zvefejnovana Ministerstvem dopravy a rovnéz tiskové a vyro¢ni

zpravy ostatnich dulezitych subjektl trhu.



1 Marketingové rizeni

Vyjadfit podstatu marketingu v jedné vété Ize velmi obtizné. Obecné je ale marketing
chapan v souvislosti s ¢innostmi, které zjistuji a napliuji lidské potieby. Zamazalova
akol. (2010) definuji marketing mimo jiné jako ,,proces, zacinajici odhadem potieb
a utvarenim predstavy o produktech, které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym
uspokojenim*. Kotler s Kellerem (s. 43, 2007) ve své publikaci cituji definici Americké
marketingové asociace slovy: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesii
K vytvareni, sdelovini a poskytovani hodnoty zdkaznikim a krozvijeni vztahii se
zakazniky takovym zpusobem, aby z nich mela prospech firma a drzitelé jejich akcit. *
Z obou definic vyplyva, ze zakaznik a jeho potieby hraji pro marketing kli¢ovou roli.
Efektivni marketing je disledkem peclivého planovani a volby téch spravnych krokii na

zakladé¢ znalosti vSech faktort, které podnikatelsky uspéch ovlivituji. Tyto ¢innosti jsou

uplatiiovany v ramci marketingového fizeni (marketing management).

1.1 Marketingové Fizeni v souvislosti se strategickym rizenim
podniku

Marketingové fizeni predstavuje pomérné mlady podnikatelsky pfistup. Jeho zédkladnim
pilifem je orientace na trh a jeho Ucastniky, jejichz potfeby se firma snaZi uspokojit
V maximalni moZné mife. Jakubikova (2013) definuje marketingové fizeni jako fizeni
poptavky. Dé&je se tak prostiednictvim vyuzivani marketingovych nastroji
a marketingovych strategii. Aby bylo marketingové fizeni efektivni, je dilezité

integrovat ho do procesu strategického fizeni celé firmy.

Na uvod je dilezité vysvétlit dva zdsadni pojmy, které jsou pro strategické a soucasné

I marketingové fizeni naprosto klicové. Je to cil a strategie.

Pojem strategicky cil definovala Jakubikova (2013, s. 25) jako ,,Zadouci stav, jehoz ma
byt v urcité budoucnosti dosazeno . Strategicky cil je formulovan spole¢n¢ se zakladni
vizi a poslanim?® firmy vrcholovym managementem podniku. Tato zakladni prohlaseni
stoji na samotném pocatku strategického ftizeni podniku, ktery posuzuje celkovou
problematiku na zakladé globalniho pohledu (Hordkova, 2003). Strategické cile nelze

pfi marketingovém fizeni spolecnosti opominout, nebot’ pravé se strategickymi cili jsou

! Vize shrnuje zékladni priority, idealy a zasady firmy, jeji postupy a strategie. Odpovida na otazku, jak
bude podnik v budoucnu vypadat. Poslani vyjadiuje smysl existence a uc¢elu daného podnikani.
Prohlasuje, ¢eho si firma pteje dosahnout. (Jakubikova, 2008).



velmi Uzce svazany cile marketingové, kterym je veénovand samostatna kapitola

Stanoveni marketingovych cila.

Strategii se rozumi fizeni ¢innosti tak, aby vysledkem bylo dosaZeni stanovenych cilu.
Soucek (2003, s. 25) vysvétluje pojem strategie jako ,.dlouhodoby ramec, ktery
sjednocuje ve firmé jeji hlavni cile, priority a aktivity a prizpiisobuje zdroje firmy
meénicimu se okoli... . Stejn¢ jako cile, 1 strategie mohou byt vytvaieny na spolecenské
urovni, tedy pro cely podnik, a zaroven se stanovuji konkrétn¢ pro jednotlivé divize.
Ptikladem jsou marketingové strategie, které¢ jsou predmétem dikladnéjSiho rozboru

v kapitole Proces formulovani marketingovych strategii.

., Marketingové iizeni je proces stanoveni marketingovych cilu (hlavnich

a odvozenych) pro organizaci a planovani nebo provddeni aktivit (strategii), které
vedou Kk dosazeni téchto cilii. “ (Clemente In Zamazalova, s. 11). Z definice vyplyva, ze
dil¢im vystupem marketingového fizeni je urceni cili. Redlny cil je mozné stanovit
krom¢ znalosti vnitfnich zdroji podniku pouze na zdkladé zpracovanych informaci
0 trzich, zakaznicich, konkurenci a celkovych podminkach prostredi, kterymi se zabyva
strategicky marketing (Jakubikova, 2008). Z pohledu Kotlera (2007, s. 66) je strategicky
marketing ,,proces sladéni silnych a slabych stranek firmy se skupinami zdkaznikui,
kterym muze slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy...“. Diky znalosti

vnitropodnikové situace a zpracovanym podkladim o vné&jSim prostredi firmy lze

definovat cile a zavést nejvhodné;jsi strategie, které vedou k jejich naplnéni.

Vyse zminéné vyroky autorii potvrzuji, Zze marketingové fizeni je nedilnou soucasti
strategického vedeni podniku a zaroven strategicky fidici proces je vychodiskem pro

marketingové fizeni firmy.

Realizatorem marketingového fizeni je marketingové oddéleni. U malych a stfednich
podnikll je v praxi bézné, ze utvar marketingu a obchodu je slou¢en do spole¢ného
celku (Havlicek, Kasik, 2005). Dé&je se tak z ditvodl piehlednosti, snizeni narokli na
administrativu, omezenym lidskym zdrojiim a s tim souvisejici uspory nakladt. Jak ale
autofi publikace vénované fizeni marketingu malych a stfednich podnikid dale uvadéji,
problém muze nastat v oblasti potlacovani marketingovych aktivit ve prospéch ¢istého
obchodu a nedostatecné oboustranné kvalifikaci feditele utvaru, ktery proces

marketingového fizeni vede.



Obr €. 1: Proces marketingového fizeni

Planovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa

Méfeni dosazenych
Marketingova Vlastni realizace vysledki a
situacni analyza planu porovnani se

standardy planu

. Vytvofeni Hodnoceni,
Stanoveni . . . At o
— . PR L-{  marketingové L korigovani a vyuZiti
marketingovych cilu .
organizace odchylek

2

Formulace
— marketingovych
strategii

Sestaveni
L—  marketingového
planu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouckové (2003), 2014

Proces marketingového fFizeni se sklada zetapy pldnovani, realizace a kontroly
(Bouckova, 2003). Jak ukazuje obrazek ¢. 1, praveé planovaci etapa v sobé zahrnuje
tvorbu marketingové strategie, ktera je st€zejnim tématem této bakalaiské prace. Popisu
jednotlivych fazi planovaci etapy se detailné¢ vénuji nasledujici kapitoly, které zacinaji
prvnim krokem a to marketingovou situacni analyzou. Postup vedouci k formulaci

marketingovych strategii v praktické ¢asti je shodny s postupem na obrazku €. 1.
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2 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza dikladné zkouma a hodnoti vnitini zdroje a Cinnosti
podniku s diirazem na marketingové aktivity a dale faktory vnéjsiho prostiedi, u kterych
se zamé&fuje na analyzu trhu a analyzu konkurence. Hordkova (2003) uvadi, ze kromé
analytické Casti patii do situacni analyzy i ¢ast prognostickd, ktera predikuje budouci
Vyvoj.

Ve své podstaté se marketingova situacni analyza zasadn¢€ nelisi od strategické analyzy,
ktera je spiSe pojmem oblasti strategického managementu a ktera zachycuje podstatné
faktory komplexné a ve vzajemnych souvislostech (Jakubikova, 2013). Podle Vacika
aSuldka (2001) je ramec strategické analyzy v roving strategického managementu

tvofen tiemi stupni:

I.  Zpracovéni udajl o prostiedi podniku
Il.  Generovani alternativnich strategii

[1l.  Vybér optimalni strategie

Nésledujici text blize vysvétli postup a Casti situacni (strategické) analyzy a zavér

kapitoly popiSe princip jedné z moZnych metod této analyzy.

2.1 Analyza prostiedi firmy
Prvnim krokem situacni analyzy je rozbor prostfedi firmy. To je jeji okoli, ve kterém

jako subjekt ptisobi a které ovliviiuje jeji ¢innost.

Kotler (2007, s. 129) uvadi, Ze ,, marketingové prostredi predstavuje jak prileZitosti, tak
I hrozby“. Umét identifikovat problémy a véas reagovat na zmény v soufasném
dynamicky se rozvijejicim prostfedi je kli¢em tspéchu kazdé spole€nosti. Proto je tato

analyza diileZitou soucasti strategického a soucasné i marketingového planovani.

Pohled autort publikaci o marketingu a strategickém managementu na rozdé€leni
prostiedi firmy se 1iSi, obecné se ale d€li na vnitini (interni) a vn&j$i (externi).
Jakubikova (2008) navic rozd€luje vngjsi prostiedi na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Do makroprostiedi fadi ekonomické, technologické, politicko-pravni a socialné kulturni
faktory, a vramci mikroprostfedi zkouma vliv zakaznikt, dodavatelt, odbérateld,
konkurence a vetejnosti. Kotler (2007) do mikroprostifedi zahrnuje i samotnou firmu
(stejn€ jako Zamazalova a kol., 2010), zatimco Jakubikova (2008) ji analyzuje zvlast
V ramci vnitiniho prostedi.
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Rozdil mezi makroprostfedim a mikroprostfedim lezi ve schopnosti firmy ovliviiovat
jejich oblasti. Faktory makroprostiedi nelze prakticky vibec ovlivnit, na vlivy
mikroprostiedi firma svymi kroky plsobit mize. Autorka prace povazuje vliv firmy na
jeji ¢innost ve srovnani s vlivem na ¢innosti zakazniki, dodavateld, konkurenti atd. za
vyrazn¢ veétsi, proto se piiklani k rozdéleni Jakubikové a firmu v praktické ¢asti
analyzuje zvlast. Rozdéleni prostiedi jednoduse popisuje obrazek ¢. 2 nize, jehoz
jednotlivé ¢asti jsou postupné od nejvzdalenéjsiho prostiedi po vnitini prostiedi detailné

vysvétleny v nasledujicich kapitolach.

Obr. €. 2: Vnitini a vn&j$i prostiedi podniku

Makroprostredi politicko- pravni ekonomicke
Mikroprostfedi Zakaznici Dodavatele
Vnéjsi prostiedi VnitFni prostfedi
Konkurence Odbératele Verejnost
sacialné- kulturni technologické

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2014

2.1.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi tvofi vzdalené (SirS$i) okoli podniku. Faktory uvnitf pisobici jsou
Z hlediska S§ite vlivu nejvyznamnéjsi, nebot” ovliviiuji jak podnik samotny, tak vSechny
ucastniky trhu. Sbér a analyza dat tykajicich se externiho prostfedi jsou jednim
z vychodisek formulace podnikové strategie. Pfedstavuji prvni krok situacni analyzy

a soucasn¢ i procesu marketingového planovani.

Makroekonomické faktory mohou byt shrnuty v akronymech STEP, PEST, PESTLE,
PESTEL, které slucuji politické (P), ekonomickeé (E), socio-kulturni (S) a technologické
(T) faktory. V ramci rozsifené verze PESTEL se ke zminénym faktorim navic zvlast
priclenuji i ekologické (E) a legislativni (L) vlivy. V souvislosti s politickymi faktory
muZe byt pfedmétem zkoumani politickd a vladni stabilita zemé, vladni reZim a celkova
orientace ekonomiky, vliv lobbistickych skupin a ¢lenstvi zemé v riznych politicko-

hospodarskych seskupenich. U ekonomickych ciniteld se analyza soustfed’uje
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pfedev§im na hospodarsky vyvoj zemé, tempa rustu, inflacni tendence, vyvoj
nezaméstnanosti, urokové sazby. Patii sem faktory, které ovliviuji kupni silu trhu a jeho
spotfebiteli (Zamazalova, 2010). Socio-kulturnich vlivii se tyka predevSim
demograficky vyvoj, zivotni styl, troven vzdé¢lani, spotiebni zvyky, mobilita obyvatel.
Technologické faktory jsou inovacnimi faktory (Jakubikova, 2008), které v sobé
zahrnuji trendy ve vyvoji a vyzkumu. Patii sem rychlost technologickych zmén a vyvoj
vyrobnich, dopravnich, komunika¢nich a informacnich technologii. Tyto faktory jsou
wzdrojem a motivem technického a technologického pokroku, ktery umozZnuje podniku
dosahovat lepsich hospodarskych vysledkii, zvySovat konkurenci a humanizovat praci.*
(Synek a kol., s. 16, 2002). V souvislosti s ekologickymi faktory se analyzuje mira
znecisténi ovzdusi, klima, pfirodni zdroje, nebo také rizna ekologickd omezeni, ktera
maji za ukol pfispét ochrané zivotniho prostiedi. Legislativni opatfeni utvareji pravni
ramec podnikovych Cinnosti a vychézeji z politickych rozhodnuti. Mohou sem patfit

zakonné normy, ochrana spotiebitele, legislativni ipravy vztaht apod.

Aby byl konecny vysledek analyzy makroprosttedi vypovidajici, je nutné vyc€lenit na

zaklad¢ charakteru ¢innosti firmy pouze relevantni faktory, které ji skute¢né ovliviiuji.

2.1.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi je v podstaté analyzou trhu. Podnik si proto musi uvédomit, na
jakém trhu vlastné podnikd. Kromé charakteristik a trendd trhu je dale dilezité
identitkovat hlavni sily, které na ném pusobi. Jendou z moznosti, jak tak ucinit, je
vyuziti Porterova modelu péti konkurenénich sil. Pro nové vstupujici firmu na trh
model umozni urcit celkovou atraktivitu odvétvi, na zakladé které se miize rozhodnout,
zda se vyplati do n&j vstoupit. Porterliv zamér bylo navrhnout takovy model, s jehoz
pomoci firma dokaze identifikovat svoji pozici na trhu a to ji pomiize vytvofit takovou
strategii, diky niz se silam trhu ubréni, nebo je dokaze pfeménit v jeji prospéch (Porter,
1980). Portertiv model zkouma, jaké jsou dohadovaci schopnosti dodavateltl, jak velka
je hrozba potencionalni nové konkurence, dale definuje silu zdkaznikd, vliv

substitu¢nich produkta a celkovou rivalitu v odvétvi ze strany stavajici konkurence.

Hrozba nové pfichozich firem zavisi na bariérach vstupu do odvétvi, rivalitu na trhu
ovliviluje mimo jiné 1 to, jak obtizné je trh opustit. Idedlni stav z pohledu trzni
atraktivity nastdva v piipadé, kdy bariéry vstupu pro novou firmu jsou velké, zatimco

bariéry vystupu nizké. Vliv substituti je podminén celkovou elasticitou poptavky,
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kterou urcuje predevsim cena vyrobku ¢i sluzeb, jimiz zdkaznici nahrazuji vystup dané
firmy. Kupujici tla¢i na snizovani cen a zvySovani kvality. Jejich vliv je velky
v ptipad¢, kdy jeden zakaznik ¢i mensi skupina kupujicich pfinasi spole¢nosti vysoky
podil na jejim zisku. Dale firmu zajima, do jaké miry je zkoumany trh klicovym trhem

pro jeji dodavatele a zda je mozné tyto dodavatele nahradit jinymi (Porter, 1980).

Pohled Jakubikové (2008) na mikroprostiedi se z velké casti shoduje s oblastmi
zkoumani Porterovy analyzy. Odchylkou je oblast vefejnosti (Jakubikova) a vliv
substitu¢nich produkti (Porter). Autorka prace bude v praktické casti analyzu
mikroprostiedi provadét s pomoci Porterovy analyzy, nebot ta nabizi mnohem

ucelengj$i pohled ve vzajemnych souvislostech.

2.1.3 Analyza vnitfniho prostredi

Prvkem wvnitiniho prostfedi je podnik samotny. Analyza vnitiniho prostiedi podle
Jakubikové (2008) identifikuje zdroje a schopnosti podniku. Tyk4 se materidlovych,
finan¢nich a lidskych zdroji, do kterych Ize zatadit jak management, tak zaméstnance
firmy. Daéle sem patii zhodnoceni organiza¢ni struktury, kultury firmy, etiky
a mezilidskych vztahd. Dilezitou soucésti analyzy je evaluace vyrobnich operaci,
technik a uzZitych technologii uvnité firmy, prodej a poprodejni zdkaznicky servis
a kromé jiného i troven a efektivnost marketingovych aktivit véetné dosavadniho
marketingového mixu. Z divodu toho, Ze je marketingovy mix naprosto klicovym
nastrojem operativni ¢asti marketingového fizeni, bude blize vysvétlen v samostatné

kapitole Marketingovy mix.

Vystupem analyzy vnitiniho prosttedi je identifikace silnych a slabych stranek podniku,

které je pro potieby situacni analyzy nutné kriticky a co nejptesnéji urcit.

Synek (s. 160, 2002) uvadi, ze ,Komplexné pojata analyza vnitinich zdrojii
a schopnosti sméruje k urceni specifickych prednosti podniku jako zdkladu konkurencni
vwhody.* Specifické prednosti podniku, neboli klicové prednosti, vytvari konkuren¢ni
vyhodu, daji se vyuzit na mnoha rtuznych trzich a konkurenci je obtizné ji napodobit

(Kotler, Keller, 2007).

Klicové prednosti je mozné rozpoznat také na zakladé analytického pohledu na podnik
v ramci Porterova (1985) pfistupu hodnotového Fetézce, ktery znazornuje soubor
¢innosti podniku a jejich pfinos v souvislosti s vytvafenim hodnoty pro zékaznika.
Cinnosti d&li na zakladni a podparné. Zakladni &innosti je logistika na vstupu, vyroba,
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logistika na vystupu, marketing / prodej a sluzby. Podplrnou ¢innosti je obstardvani
vstupl, vyzkum a vyvoj novych technologii, management lidskych zdroji
a infrastruktura podniku. Protoze se pfistup hodnotového fetézce aplikuje spiSe na
vyrobni podniky, autorka prace bude identifikovat klicové prednosti a s tim spojenou
konkuren¢ni vyhodu podniku v praktické ¢asti pomoci analyzy vnitropodnikové situace
podle oblasti zkoumani popsané v prvni ¢asti tohoto textu. Uvédoméni si konkurencni

vyhody je dualezité pro formulaci u¢inné strategie.

2.2 SWOT analyza

Jednou ze specifickych metod situacni (také strategické) analyzy je analyza SWOT,
ktera sumarizuje silné stranky podniku (Strengths), jeho slabé stranky (Weaknesses),
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) trhu ve spole¢né matici. SWOT analyza
zevrubné identifikuje soucasny stav podniku a jeho prostiedi. Jinymi slovy, vychazi
Z provedené situacni analyzy.

Na jejim zaklad¢ lze vyty¢€it dosazitelné cile a ,, vyslovit zdkladni strategické alternativy,
o kterych podnik miize uvazZovat® (Hordkova, 2003, s. 46). Autofi se shoduji, Ze
nevyhodou této metody je jeji pfilisna staticnost a subjektivnost. I kdyz Horakova ve
své definici vysvétluje SWOT analyzu jako uzite¢nou platformu pro rozpoznani
strategickych alternativ, samotna SWOT analyza je k tomu podle Weihricha (1982)
nedostacujici. Weihrich ji kritizuje z diivodu toho, ze neposkytuje manazerim jasnou
identifikaci strategickych krokl, které jsou pozadovanym vystupem celé situaéni
analyzy (West, Ford, Ibrahim, 2006). Proto navrhl matici SWOT/TOWS, ktera
konkrétni ¢asti SWOT analyzy vzdjemné kombinuje a vytvaii tak moZnosti

alternativnich strategii. Jednotlivé strategické moZnosti jsou popsany na obrazku ¢. 3.
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Obr. ¢. 3: Matice SWOT/TOWS

Vhnitinf vlivy
Vneéjii vlivy

Silné stranky

Slabé stranky

Strategické moZnosti

S0: pomoci silnych stranek

WO: nutnost zlepseni

eliminuji trZni hrozby

PrileZitosti podniku jsou vyuiity slabych stranek podniku a
prilezitosti, které trh nabizi | vyuZiti prileZitosti trhu
S . WT: snaha redukovat slabé
Hrozby ST: silné stranky podniku stranky podniku a vyhnout

se hrozbam trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle H. Weihricha (1982) In West, Ford, Ibrahim (2006), 2014
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3 Stanoveni marketingovych cili

Provedend situacni analyza je vychodiskem pfi stanoveni marketingovych cili a cest
jejich dosazeni (strategii). Marketingové cile vyjadiuji konkrétni tkoly, tykajici se
vyrobkl a trhil. Zjisténé skuteCnosti v situacni analyze, zaméiené na predikci budouciho
vyvoje, slouzi k vybéru téch cilt, u kterych se predpoklada jejich naplnéni. Pfi jejich
formulaci je nutné drzet se n¢kolika zasad. Obecnym pravidlem, respektovanym vSemi

autory publikaci o strategickém managementu a marketingovém fizeni, je pravidlo

SMART.
Pravidlo SMART piipomina, ze cil by mél byt:

e specificky (Specific)
e m¢fitelny (Measurable)
e akceptovatelny (Agreed)

e realny (Realistic)

sledovatelny (Trackable)

Dalsim specifikem je konkrétné u marketingovych cili podle Hordkové (2003)
i Jakubikové (2008) stanoveni téchto cili na zakladé poznani potieb zakazniku.
Jednotlivé cile by se nemély vzajemné vylucovat a jejich uspofadani by mélo
hierarchicky odpovidat poradi dilezitosti. Hordkova dale ptfipomind, Ze je nutné pfi
jejich formulaci respektovat vnitini a vnéj$i omezeni, ¢imz se naplni parametr

dosazitelnosti.

Havlicek a Kasik (2005) ve své publikaci uvadéji, ze konkrétni marketingové cile
mohou byt vyjadieny v podobé urcitych zadoucich objemi prodeje, konkrétni vyse
finan¢niho ukazatele nebo také prostiednictvim vztahti k zakaznikiim, napiiklad
zvySené loajality. Dale upozoriuji, ze u vymezeni cilti malych a stiednich podnikil neni
vhodné cilit na dosazend procenta trzniho podilu, nebot’ ty se u mensich firem téZko

méii a nelze zcela vérohodné ovéftit jejich splnéni.
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4 Proces formulovani marketingovych strategii

Féaze formulace marketingovych strategii bezprostiedné¢ navazuje na etapu stanoveni
marketingovych cilii. Marketingové strategie urcuji zakladni kroky a postupy vedouci
k naplnéni téchto vytyCenych ukold, jejichz splnéni je zaroven kritériem uspéchu
zvolenych strategii. Tyto konkrétni strategie by se nemcély vylucovat se zdkladni

podnikovou filosofii a strategickym smérem celé organizace.

Stejn¢ jako marketingové cile, i marketingové strategie museji vychazet ze znalosti

vnitinich schopnosti podniku a byt konzistentni s podminkami vnéjsiho prostiedi.

Proces tvorby strategie v komplexnim pojeti zahrnuje strategickou analyzu, formulaci

konkrétni strategie, jeji implementaci a strategickou kontrolu (Synek, 2002).
Kotler (2007, s. 66) rozd¢luje marketingové strategie na tfi nezavislé ¢asti:

1) segmentace trhii na skupiny, které Ilze obslouzit
2) zpusoby rozvoje vwhodnych vztahii s témito zakazniky- vztahovy marketing

3) strategie vici konkurenci

4.1 Segmentace, zacileni a umisténi produktu

Jakubikova (2008, s. 131) vysvétluje segmentaci trhu (segmentation) jako ,,koncepcni
rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebitelu sdilejici jednu nebo vice
spolecnych vlastnosti s cilem lépe vyhovét kazdé z nich*. Firma si tak rozdéli trh na
trzni segmenty podle typu zékaznika (potenciondlni, loajalni, klicovy) ¢i podle
zakazniki sdilejici stejné (podobné) potieby a prani s podobnym nakupnim chovanim.
V této Casti je vice nez dulezité zvolit spravna segmentacni kritéria také v zavislosti na
typu obsluhovaného trhu (B2C a B2B kritéria se lisi). Ulelem segmentace je
charakterizovat kazdou skupinu a na zaklad€ toho vyhodnotit jeji atraktivitu a zvolit
cilovy segment, ktery firma bude vhodnymi marketingovymi nastroji cilen¢ obsluhovat.
Toto rozhodnuti o volbé nejvhodnéjsiho segmentu se nazyva zacileni (targeting).

K dosaZeni cile firma voli jednu ze tfi (Ctyf) moZnosti segmentové strategie

(Kotler, 2007):

e Nediferencovany marketing

e Diferencovany marketing
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e Koncentrovany marketing

e  Marketing $ity na miru (Jakubikova, 2008)

Pokud firma oslovuje cilovy trh jednotnou nabidkou pro vSechny segmenty, uplatiiuje
ptistup nediferenciovaného marketingu. Diferencovanym marketingem firma
oslovuje vybrané segmenty tak, ze pro kazdou skupinu vytvoii samostatnou nabidku.
Pti uziti koncentrovaného marketingu firma cili na velkou ¢ast jednoho ¢i vice dil¢ich
trhi. Jakubikova (2008) k t€émto segmenta¢nim strategiim navic pfic¢lenila i marketing
§ity na miru, nazyvanym téz individudlnim marketingem, one-to-one marketingem,
customizovany marketing (Kotler, 2007). Jedna se navrzeni produktu ¢i sluzby tak, aby

maximaln¢ vyhovély pfanim a potfebam jednotlivych zakaznika.

Poté, co firma vyhodnoti nejvhodnéjsi segment, na ktery bude cilit své marketingové
usili zvolenou nejucinngjsi cestou, nastava krok umisténi produktu (positioning). Firma
jim vytvaii postaveni produktu v mysli zdkaznikli a vymezuje jim pohled na jeji pozici
ze strany konkurence a dalsich skupin trhu. Kotler (2007, s. 457) dale uvadi, Ze trzni
positioning ,predstavuje vybudovini konkurencni pozice produktu a vytvoreni
podrobného marketingového mixu®. Positioning tedy vychazi ze znalosti konkuren¢ni
vyhody podniku a diferenciaci nabidky, ktera zakaznikovi pfinasi vyssi hodnotu. Tato
strategie je podporovéna taktickou kombinaci a obsahem uvniti jednotlivych slozek

marketingového mixu.

Protoze zékaznik zkoumané firmy v praktické c¢ésti je natolik specificky a jasny,
segmentace trhu a nasledné zacileni jsou v jeji situaci zbyte¢né. Z tohoto divodu se
autorka prace nezaméfuje na bliz§i postupy a zasady souvisejici s problematikou

segmentace a targetingu.

4.2 Strategie vztahi se zakazniky

Orientace firmy na zakazniky je v dneSni dob& zésadnim faktorem uspéchu mnoha
podnikéani. K udrzeni zdkazniki je nutné maximalné uspokojovat jejich potieby tim, Ze
jim firma poskytuje tu nejvyssi ziskanou hodnotu. Vytvafeni mimotfadné hodnoty je
kli¢em k budovani trvalych vztahii se zdkazniky (Kotler, 2007). Rozvijeni vztahl je
dilezité z hlediska dalSich nakupt, které spokojeny a loajalni zdkaznik mize op&tovné
realizovat. Tyto Cinnosti jsou uplatiiovany prostfednictvim vztahového marketingu.
Vztahovy marketing, nazyvany téz partnersky marketing, definoval Kotler jako

,,proces tvorby, udrzeni a rozsirovani silnych, hodnotnych vztahii se zakazniky a dalsimi
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zainteresovanymi osobami®“. Tento marketingovy pfistup je idedlni prosazovat
Vv ptipadé, kdy firma obsluhuje jen n¢kolik vysoce ziskovych zakaznika. Jak prakticka
¢ast ukaze, zkoumanad firma je nazornym piikladem toho, kdy osobni kontakt se

zékaznikem hraje kli¢ovou roli.

K tomuto marketingovému pfistupu se vaze i fizeni vztahli se zdkazniky, tzv. CRM,
jako cast komplexni a u¢inné strategie vztahti se zakazniky. CRM pracuje
s informacemi o zdkaznicich pomoci softwarovych a analytickych néstrojii a umoziuje
tak zadkaznikovi nabidnout co nejvhodnéjsi produkt, maximalné uspokojujici jeho
potieby. Jak vysvétli prakticka c¢ast, obsluhovani zékaznici zkoumanou firmou jsou
natolik specifi¢ti, Zze implementace CRM systému by firm¢ nepfinesla uzitek. Z tohoto

divodu nebude CRM piedmétem dalSiho rozboru.

4.3 Strategie vici konkurenci

Treti ¢asti Kotlerova pohledu na marketingové strategie je volba jedné ze strategii
zamétené na konkurenci. Ta vychazi z kompletni analyzy konkurence, z urceni jejich
cilt, z identifikace jejich strategii, z hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
a dalSich relevantnich informaci. Kotler vymezuje Ctyfi typy konkurencnich strategii
podle roli, které firma na cilovém trhu hraje. Je to strategie trzniho lidra, vyzyvatele,
nasledovatele a mikrosegmentafe (Kotler, 2007). Porter (1980) rozpracoval tfi typy
vitéznych strategii (Generic strategies) podle konkuren¢niho postaveni. Prvni je
strategie nakladového vudcovstvi (Cost leadership strategy), kdy se firma snazi
ostatnim firmam. Strategie diferenciace (Differentiation strategy) je druhym typem
strategie, kterd se zaméfuje na vysoce diferenciovany produkt, ktery je zakaznikem
ocenén a konkurence jej nemiiZze nabidnout. Poslednim typem je strategie koncentrace
(Focus strategy), v ramci které si firma vybere jen nékolik trznich segmentt, o které
bude usilovat. Diky tomu, Ze se soustiedi na uz$i trh, ziskd tak informacéni pfedstih

oproti konkurenci.

4.4 Formulace marketingovych strategii

Pii samotné formulaci marketingové strategie nesmi firma zapomenout na dilezité
aspekty, které shrnuji tzv. 5C marketingovych strategii. Ty pfipominaji, Ze je nutné
myslet na potieby zakazniki (Customer needs) a rozhodnout se, na které zakazniky se
firma zamétfeni a jaké potteby bude uspokojovat. Déle firma musi zvazit, jaké
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specifické schopnosti (Company skills) potfebuje k uspokojeni vybranych zakazniku
a jejich potieb. Treti ,,C* predstavuje konkurenci (Competition), u které se klade otazka,
kdo s firmou soutézi o ziskani vybranych zakazniki a jaké jsou jejich silné a slabé
stranky. Nasleduji spolupracovnici (Collaborators), tedy distributofi, dodavatelé a dalsi,
kteti firm¢ pomadhaji s realizaci strategie. Posledni ¢asti této metodické pomicky je
kontext (Context), pfipominajici fakt, ze existuji kulturni, technologické a pravni

faktory, které Cinnost firmy limituji (12manage.com, 2014).

Z blizsiho popisu jednotlivych ,,C* vyplyva, ze konefna formulace marketingové
strategie vychazi ze znalosti potieb zdkaznikt, které mohou byt nabyty prostfednictvim
vztahového marketingu. Dale zanalyzy konkurence a vytyeni konkuren¢niho
postaveni s pomoci Porterovych generickych strategii. Informace o spolupracovnicich
muze poskytnout relevantni ¢ast Porterovy analyzy péti konkurenénich sil a kontext
jednoznaéné vyplyne ze zavéru analyzy PEST. K uvédomeéni si firemnich schopnosti
a kompetenci pomulze interni analyza, shrnuta ve SWOT analyze. Ta dale umozni
vyty€it mozné alternativy strategii pomoci matice TOWS, které je tfeba vyhodnotit

a zohlednit v samotné formulaci koneéné strategie.
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5 Marketingovy mix

Operativni ¢asti procesu marketingového fizeni je marketingovy mix. Pojem
marketingovy mix piedstavil Neil H. Borden, jehoz definici cituji Kotler s Kellerem
(2007, s. 57) jako ,,soubor marketingovych ndstroju, jez pouzivaji firmy k dosazZeni
svych marketingovych cilu®. Jednd se o nastroj napliiovani marketingovych strategit,
ktery je tvofen ze vzajemné propojenych marketingovych proménnych. Ty jsou
navrzeny tak, aby maximalné¢ vyhovély pifanim a potfebam zakaznikli. Zakladni

marketingovy mix je tvoten tzv. 4P:

1. Produkt (Product)
2. Cena (Price)

3. Distribuce (Place)
4

Komunikace (Promotion)

Na trhu kromé vyrobnich spolecnosti piisobi i firmy nabizejici sluzby. Od fyzickych
produktti se li§i tim, ze jsou nehmatatelné, nedélitelné, proménlivé a pomijivé (Kotler,
Keller, s. 443 — 445, 2007). Lidsky faktor se vyznamné podili na tvorbé sluzeb, které
jsou casto nabizeny v urcitém komplexu (Jakubikova, 2008). Tyto charakteristiky
ovlivituji volbu marketingovych programi, proto je klasicka podoba marketingového

mixu pro oblast sluzeb rozsifovéana o dalsi prvky, kterymi jsou:

Lidé (People)

5

6. Baliky sluzeb (Packaging)

7. Tvorba programi (Programming)
8

Partnerstvi, spoluprace (Partnership)

Dalsimi rozsifujicimi slozkami mohou byt politicka moc (Political power), formovani
vetejného minéni (Public opinion formation), prezentace (Presentation), materialni
prostiedi (Physical evidence) nebo proces (Process). Vybér vhodného ramce
jednotlivych proménnych vychédzi ztoho, co je pro tvorbu marketingové strategie
nejucinnéjsi (Jakubikova, 2008).

Vyse zminény obsah marketingového mixu ptedstavuje pohled z pozice firmy jako
producenta hodnot. Kazda slozka 4P miiZze byt vnimana na strané zakaznika jako tzv.
4C, ktery jsou oznaCovany jako zakaznicky marketingovy mix. Vzajemny vztah

jednotlivych proménnych je znazornén na obrazku €. 4. To, jak ¢innost firmy vnima
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zakaznik, rozhoduje o jejim uspéchu, proto se v praxi vyplaci pracovat s obéma
ptistupy. Podle Kotlera , vitézi ty spolecnosti, které uspokoji potieby zdkaznika

ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace* (2007, s. 71).

Obr. €. 4: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4p ac

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost, pohodli (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2008) a Kotlera (2007), 2014
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6 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Historie spole¢nosti Trail Servis saha do roku 1997, kdy holding Viamont a.s. zalozil
privatizaci udrzby tratového hospodaistvi Dol Nastup TuSimice novou organizacni
jednotku, kterd se stala ¢lenem skupiny Viamont. Vzhledem k charakteru jeji ¢innosti
dostala ndzev Viamont Servis, nebot’ poskytovala udrzbu a servis zelezni¢nich vletek?

pro svého t¢ doby jediného klienta Severoceské Doly.

Pied rokem 2010 doslo u skupiny Viamont a.s. ke zméné struktury
vlastnikti @ ndsledkem toho i ke zmeéné strategie holdingu. Nové vedeni rozhodlo
0 vyclenéni jednotky Viamont Servis, kterou nasledné¢ na jafe roku 2010 koupila

spole¢nost Monzas s.r.0. a ptejmenovala ji na Trail Servis a.s.

Diky tomuto strategickému kroku mohla spolecnost Monzas s.r.0., kterd se specializuje
na zabezpec€ovaci systémy, zacit nabizet uceleny soubor sluzeb pro zajisténi bezpe¢ného
provozu na zeleznici. Doslo k rozsifeni Cinnosti v oblasti ostatnich ¢asti zelezni¢ni
infrastruktury a to zejména o stavebni ¢ast- stavby koleji a Zelezninich vrskd,

zelezni¢nich spodkil, mostni a pozemni stavitelstvi a trakéniho vedeni.

Trail servisu bylo umoZnéno zalit obsluhovat i statniho klienta v podobé Spravy
zelezni¢nich a dopravnich cest a dalSich soukromych podnikii, poptavajici ve svych

vyrobnich arealech vystavbu a drzbu Zelezni¢nich vlecek.

Trail Servis si prosel kompletni restrukturalizaci. Organizaéni struktura se musela
ptizplsobit novym potiebdm a v disledku toho byla zavedena fada persondlnich zmén.
Doslo ke zméné vrcholového managementu firmy a doplnéni kvalifikovanych délnikd
a technikid. Spolecnost déale zahajila obménu mechanizacnich prostiedkd za modernéjsi
vybaveni, doplnila drobnou mechanizaci a zajistila dulezita Skoleni, nutna pro spravné
a efektivni zachazeni se stroji. Hlavnim cilem bylo zefektivnit fidici procesy, zvysit

produktivitu prace a rozsifit obchodni ¢innost.

2 Vlecka je draha slouzici vlastni potiebé provozovatele nebo jiného podnikatele a je zatsténa do
celostatni nebo regionalni drahy, nebo jiné vlecky (Zakon o drahach ¢.266/1994 Sb.).
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7 PEST analyza makroekonomického prostredi

V této kapitole jsou analyzovany externi makroekonomické faktory, které ovliviuji
¢innost spolecnosti Trail Servis. Jedna se o vlivy, které maji na firmu bezprostfedni
dopad, ale ona sama je ovlivnit nedokaze, své kroky jim musi pfizptsobit. I kdyz jsou
V této casti rozebrany vSechny c¢asti PESTEL analyzy, tedy politické, ekonomické,
technologické, environmentéalni 1 legislativni faktory, pro lepsi orientaci ¢tenafe se
autorka rozhodla spojit politické a legislativni vlivy do spole¢né podkapitoly. Oba typy
faktorti se navzajem pfimo ovliviiuji, proto jsou v této praci analyzovany dohromady
v ramci PEST analyzy. Technologické faktory jsou spojeny s environmentalnimi vlivy.

Snahou tohoto textu je také identifikace budouciho vyvoje sledovanych parametru.

7.1 Politické a legislativni faktory

Dopravni zakdzky jako segment stavebnictvi jsou nejvice ovliviiovany statnimi penézi.
Proces vetejnych zakazek zjednodusené popisuje obrazek ¢. 5. Ochota vlady navySovat
investi¢ni vydaje v oblasti rozvoje dopravni infrastruktury vychézi z jejich strategickych
zaméra, které jsou limitovany statnim rozpoctem. Sméfovani investic ovliviiuje
I politika Evropské unie (EU), ktera v ramci svych fondd poskytuje dotace na rozvoj
a modernizaci Zelezni¢nich siti. Obé politiky jsou vychozimi body pii sestavovani

rozpoctu Statniho fondu dopravni infrastruktury.

Obr. €. 5: Schéma postupu pfi vytvareni statni zakazky

Palitika CR + > Politika EU
Narodni zdroje Evropské fondy

Rozpoéet SFDI P

l

57DC

l

Stavebni firma

¥

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
25



Statni fond dopravni infrastruktury (SFDI), ziizen zadkonem ¢. 104/2000 Sb.,

0 Statnim fondu dopravni infrastruktury, poskytuji finanéni prostiedky na rozvoj
zeleznice, ktera je ve vlastnictvi statu. Pro kazdy rozpoctovy rok je sestaven rozpocet
fondu, ktery je po schvéleni Parlamentem Ceské republiky (CR) uvefejnén na
internetovych strankdch SFDI. Firmy tak maji pfistup k aktudlnimu jmenovitému
seznam akci véetné celkovych nékladl a lhit realizaci jednotlivych statnich zakézek.
Firma jako dodavatel tak muzZe l1épe naplanovat své zdroje a kapacity a to ¢asovym

rozvrzenim téch zakazek, o které se bude uchazet.

Finance SFDI plynou jak ze statnich zdroju, tak z evropskych fondi. Sektor dopravy
Cerpal finan¢ni prostfedky z fondd EU v letech 2007 — 2013 pifedevSim v ramci
Opera¢niho programu Doprava (dale jen OPD). V tomto obdobi se z EU cerpalo nejvice
finan¢ni podpory pravé v ramci OPD, bylo to zhruba 22% vSech prostfedki plynoucich
do CR (opd.cz, 2014). Tyto zdroje poskytovaly dva fondy — Evropsky fond pro
regionalni rozvoj a Fond soudrznosti. V soucasné dob¢ dochazi k docerpavani
finan¢nich prostfedkl z programu OPD, na ktery navaze OPD 2014 — 2020, tzv. OPD
2014+, pti jehoz ptipravé se vychdzelo také ze strategick¢ho dokumentu Dopravni

politika CR pro obdobi 2014 — 2020 s vyhledem do roku 2050.

Specifickym cilem v oblasti Zelezni¢ni dopravy je kromé zlepSovani kvality dopravy
a zivotniho prostfedi a modernizace regiondlnich drah také podpora rozvoje
transevropské dopravni sit¢ TEN-T. Jednad se o strategicky zdmér Evropské komise
podpofit jednotny evropsky trh ,,zajisténim soudrznosti, propojenim a interoperability
transevropské dopravni sité a jeho pristupu k ni* (inea.ec.europa.eu, 2014). TEN-T je
sit’ nejen zeleznicnich, ale i silni¢nich, leteckych a vodnich cest. V souvislosti s timto
planem se pocitd s doplnénim chybé&jicich usekl, dokoncenim hlavnich tras,
odstranénim pifekazek a postupnou modernizaci trati, které musi spliovat dané

standardy pro rychlou a plynulou pfepravu souprav jedoucich ze sousednich stati.

Fond TEN-T je nyni vyuzivan SZDC pievazné pro projektovou dokumentaci a projekty
staveb, které z té€chto zdroji mohou byt pokryty az z 50% (szdc.cz, 2014).
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7.1.1 Politicka situace v CR

Politicka stabilita ovliviiuje vyvoj pfipravy statnich zakazek ptedevsim v oblasti
dopravni infrastruktury. Je klicové, aby se pracovalo s perspektivou n¢kolika let, nikoliv
s prosazovanim kratkodobych zajmt politickych predstaviteld. CR vykazuje prvky
politicky nestabilniho statu. Za poslednich deset let se v kiesle predsedy vlady
vystiidalo celkem 8 premiérii a funkci ministra dopravy vykonalo b&hem posledni
dekady deset ministrl, pfi¢emz jména nékterych z nich byly pfedmétem kontroverznich

kauz.

29. 01. 2014 byla prezidentem Ceské republiky Miloem Zemanem jmenovana nova
vlada premiéra Bohuslava Sobotky, ktery den poté uvedl do ufadu nového ministra
dopravy, Vv potadi desatého ministra od roku 2004, Antonina Prachafe. Jak informuje
tiskova zprava Ministerstva dopravy ze dne 07. 02. 2014, jeho prioritou je v oblasti
Zelezni¢nich staveb modernizace dilezitych Zelezni¢nich uzll (Brno, Ostrava, Plzen,
Praha) a dostavba III. a IV. zelezni¢niho koridoru, kterym je vénovand kapitola

Technologické faktory.

7.1.2 Dopravni politika CR

Mit k dispozici vyhled budouciho vyvoje je dilezité z hlediska volby spravné strategie.
Vladou CR je pravidelng sestavovan sektorovy dokument Dopravni politika CR pro
obdobi 2014 - 2020 s vyhledem do roku 2050, ktery navazuje na jeho piedchozi verzi
pro obdobi 2005 — 2013 a soucasn¢ vychazi ze zavérh strategickych dokumentl
evropského 1 narodniho vyznamu. Autorka prace popiSe ty zaméry vlady, které pro

firmu Trail Servis mohou pfedstavovat mozné budouci ptileZitosti.

Zvyseni konkurenceschopnosti regionu CR je jeden z vychozich bodii dokumentu.
V této souvislosti je vzhledem k poloze CR klicové budovat kvalitni navaznost na
transevropskou Zelezni¢ni sit’, kterd usnadni pohyb osob i ndkladu. Poloha uprostred
Evropy se zda byt vyhodnd, ale pfirodni podminky CR snizuji tento potencial.
V dokumentu je povazovano za duleZité rozvijet rychlou Zelezni¢ni infrastrukturu,
prioritné modernizovat sit TENT-T, jejiz koncept je definovan vyse v kapitole Fondy
Evropské unie. Termin dokonceni hlavni sit¢ TEN-T je stanoven do roku 2030,
predpokladané dokonceni globalni sit¢ TEN-T je nastaveno do roku 2050. Pro firmu
predstavuje vystavba téchto koridorii obrovské kapitalové vstupy a naro¢nou organizaci.

I kdyz se spolecnost Trail Servis na tyto stavebni akce nezamétfuje, rozvoj
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transevropskych zelezniCnich siti je i1 jejim z&jmem, nebot’ urychleni spojeni na
zeleznici a napojeni na trasy evropského vyznamu motivuje soukromé podniky vyuzivat

vyhod nakladni zelezni¢ni dopravy.

Vlada tedy dale usiluje o SirSi zabudovani zelezni¢ni infrastruktury do logistickych
systémii malych a stiednich podnikl s cilem redukovat silni¢ni dopravu a tim snizit
negativni dopady na zivotni prostiedi. Toto téma je v souvislosti s zivotnim prostiedim

blize rozebrano v kapitole Environmentalnich faktori.

Problémem je ale to, ze CR nedisponuje dostatednym mnoZstvim terminaldi pro
kombinovanou dopravu. Fakt, Ze terminaly jsou vefejné a ne vSechny spliuji dilezité
parametry jako délku koleji a dostateCnou kapacitu, pfispiva nedostate¢nému
konkurenénimu prostiedi. Logistick4 centra jsou v souc¢asné dob¢ napojena pievazné na
silni¢ni dopravu. Strategickym cilem Evropské komise je proto rozsifit sit” terminala

a napojit je na sit’ TEN-T. Statni dopravni politika proto chce definovat terminaly jako
soucast statni dopravni infrastruktury. Tim se uvolni finan¢ni prostiedky na tyto plany
z rozpoctu SFDI. Soucasné by se mél vypracovat nadvrh konkrétniho rozmisténi téchto

novych terminald.

Natizeni Evropského parlamentu a rady EU €. 913/2010 ze dne 22. zafi O evropské
zeleznicni siti pro konkurenceschopnou nakladni dopravu také definuje nakladni
koridory, které by spliovaly vétsi kapacitu a rychlost prepravy nékladu a nebyly nijak
omezovany ¢ekanim ze strany osobni dopravy. Strategicky dokument dopravni politiky
CR proto poéita se zprovoznénim tseki koridorti pro nakladni pfepravu do konce roku
2015 a redukci vySe objednavek osobni Zelezni¢ni dopravy, ktera brani plynulosti

v nakladni doprave.

Trvalym procesem oblasti Zelezni¢ni dopravy je jeji neustdla ddrzba a piipadné
opravy. Bez kvalitniho servisu ze stran firem, které Zeleznice udrzuji, by dochazelo
k znehodnocovani vladnich investic do tohoto sektoru dopravy. Vlada chce zvysit podil
financovani této oblasti z pfijmii za provoz zelezni¢ni cesty na ukor financovani
z vefejnych rozpocti. Dale zamysli zrusit a provést odstranéni téch tsekd, které nejsou

vyuzivany. To ptedstavuje dalsi pracovni pfilezitosti pro firmu Trail Servis.
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7.1.3 Plan vydaju a investic SFDI

19. prosince 2013 schvalila Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky navrh
rozpo¢tu SFDI na rok 2014 a stiednédoby vyhled na roky 2015 a 2016. VVzhledem
Kk rozpo¢tovému omezeni a problému nepfipravenosti projekti dosud nemohly byt
vladni strategie v plné mife naplnény. Nicméné potieby na opravy a udrzbu trati se

snazi fond naplnit maximalné.

Obr. ¢. 6: Naklady SFDI na ptipravu akei, opravy a udrzbu v obdobi 2013 - 2016

(v mil. K&)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Schvaleného rozpoc¢tu SFDI, 2013

Obrazek €. 6. ilustruje vynalozené prostiedky SFDI podle charakteru realizovanych akci
za rok 2013 a planované vydaje fondu pro roky 2014 — 2016. Rozpocet pocita
S vynalozenim ¢astky celkem 29.692 mil K¢ do Zeleznicni infrastruktury v roce 2014.
Tato investice je o 13,7 % vyssi nez v predeslém roce. I kdyz vlada planuje vydat
nejvice prostfedkil na opravy a udrzbu v roce 2014, v nasledujicich dvou letech bude
Castka oproti roku 2013 rist. Velikou vyhodou je pro firmu fakt, e uzemi CR protina

husta sit’ zelezni¢nich cest, ktera opravy a udrzbu vyzaduje.

V roce 2013 predstavovaly investice na piipravu akci, na akce nové zahajované
aostatni investicni akce celkem 18.266 mil K¢&. Tyto nédklady poskytly spoleéné
s evropskymi fondy i1 narodni zdroje. Aktudlné€, v roce 2014, se na tyto akce vyclenilo
z rozpoctu 18.795 mil. K¢. Probihd zacatek Cerpani dotaci z fondu OPD II a zaroven
docerpavani fondu OPD I, jehoz moZnost vyuziti kon¢i v roce 2015. Bohuzel, vzhledem
k nedostatku prostfedkii na spoluti¢ast financovani ze strany narodnich zdroji nelze

tento fond vyc€erpat v maximalni mife (Schvaleny rozpocet SFDI, 2013).
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7.2 Ekonomické faktory

7.2.1 Vyvoj hrubého domaciho produktu a jeho priciny
Zakladnim makroekonomickym ukazatelem vyvoje ekonomiky statu a jeji vykonnosti je
hruby domaéci produkt, ktery udava penézni hodnotu statki a sluzeb vyrobenych v dané
zemi za jeden rok (Sloman, Wride, 2009). Mezictvrtletni vyvoj HDP od roku 1996 do
soucasnosti je mozné sledovat i v indexovém vyjadfeni vyvoje ve stalych cenach?, které
umoziuji porovnat hodnoty v delSim Casovém obdobi, nebot’ vylucuji vliv zmén cen
béhem danych let. Zmény HDP ilustruje obrazek €. 7.
Obr. ¢. 7: Vyvoj HDP ve stalych cenach od roku 1996 v mezictvrtletnich indexech
(sezénné ocisténo)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014

V souvislosti s faktory, které zasadné ovlivnily vyvoj ekonomiky v celosvétovém
m¢éfitku, je dulezité zminit propuknuti globalni finan¢ni krize v roce 2007. Ta ovlivnila
nejen ekonomickou situaci ve svété, ale méla sviij dopad i na ekonomicky vyvoj v CR.

Podnikatelskym subjektem, kterému tato situace ztizila vstup na trh, byl i Trail Servis.

Pro ptesnou Ciselnou orientaci meziro¢niho poklesu a ristu HDP od roku 2007 slouzi
tabulka ¢. 1. Zahrani¢ni pokles poptavky po Ceské produkci vyvolal odbytové potize
tuzemskych firem, kterym nepfispél ani opatrnéjSi pfistup komerénich bank
pti poskytovani uvéri (CSU, 2009). Bylo nutné spoléhat se na vlastni zdroje a omezovat
tak investice. Dusledkem sniZzeni obratu firem je nedostatek prostiedkii na pracovni silu

nebo jeji nevyuziti, nasledné propousténi a zvySeni nezameéstnanosti a s tim spojena

8 Stalé ceny jsou vyjadieny v primérnych cenach roku 2000.
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neochota domacnosti navySovat svoji poptavku. Cely proces zapficinil snizeni
daflového piijmu statniho rozpoctu a navySovani vladnich transfert. Jedna se tedy
0 fetézovou reakci, jejiz vliv se nésledné projevil v meziroénim poklesu HDP o 4,1%

v roce 2009, jak ukazuje tabulka ¢. 1 nize.

Tab. ¢. 1: Meziroéni vyvoj HDP od roku 2007 (v %)

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Vyvoj HDP v % 6,1 2,5 -41 2,2 1,7 -1,2 -1,14

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014

Identifikovat ekonomické pticiny historického vyvoje ekonomiky je dilezité, ovsem pro
potieby situani analyzy je kliCové zaméfit se na aktudlnéj$i data a predikci

budoucnosti.

Podle Ceského statistického fadu (CSU) je hlavni pfi¢inou poklesu HDP o 1,2 %
v roce 2012 klesajici poptavka investord po fixnim kapitdlu a snizujici se poptavka
Ceskych domécnosti po zbozi a sluzbach, coz nastésti spolecnost Trail Servis piimo
neovliviiuje. Hrozbu pro firmu ale naopak ptedstavuji pficiny vyrazn€ klesajiciho
vyvoje oboru stavebnictvi, kterému je bliZe vénovand samostatnd kapitola, nebot’ do
tohoto sektoru spadd i &innost spolegnosti Trail Servis. Podle CSU vyvolava pokles

stavebnictvi mimo jiné i nedostatek vefejnych zakazek.

Zahrani¢ni obchod byl jedinou sloZkou poptavky, kterd méla na vyvoj HDP v roce 2012
nepatrné pozitivni vliv. Meziro¢né doslo ke zvySeni vyvozu zbozi do zahrani¢i o 4,2%
v roce 2012 (CSU, 2013). T kdyz se export navysil i v roce 2013 a to 0 4,8% oproti roku
2012, doslo k poklesu aktivniho salda zahrani¢niho obchodu (CSU, 2014). V roce 2013
se celkovy hruby domaci produkt snizil oproti minulému obdobi o 1,1%, jak vyplyva
z predbézného odhadu CSU. Tento pokles zapii¢inila slaba poptivka po investi¢nim
zboZi a sniZeni rozdilu mezi vyvozem ¢eské produkce a dovozem zahrani¢nich vyrobki.
Nejen orientace tuzemské ekonomiky na export Ceskych vyrobki, ale 1 zvySovani
dovozu zbozi do CR pfispiva potiebé budovat rozvinutou infrastrukturu s ndvaznosti na
evropské dopravni sité. Lze predpokladat, Ze pfi ristu vyvozu zbozi budou firmy hledat

usporna

4 Jedna se o predbézny odhad CSU z 14. 2. 2014
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a efektivni feSeni prepravy jejich vyrobkd. To znamena pfilezitost pro firmu Trail
Servis, kterda tak miize pfesvédcCit vybrané soukromé podniky o vyhodach zapojeni

zelezni¢ni dopravy do jejich logistickych systémi.

Podle makroekonomické predikce ministerstva financi, zvetejnéné 31. ledna 2014, se
Vtomto roce pocitd sristem ekonomiky o 1,4 % diky zvySené domaci poptavce
a zahrani¢nimu obchodu. V roce 2015 by rist HDP mohl zrychlit na 2,0%. Mira inflace
by se v roce 2014 mé¢la pohybovat okolo 1%.

7.2.2 Inflace a intervence CNB
Spolecné s riistem ekonomiky, nizkou nezaméstnanosti, nizkym nebo nejlépe Zadnym
vladnim deficitem pfedstavuje nizkd mira inflace cil makroekonomické politiky statu,

protoze s naruUstajici inflaci dochazi ke snizeni kupni sily penéz (Sloman, Wride, 2009).

Udaje v tabulce ¢&. 2 ukazuji, jak se ménila primérma roéni miru inflace v CR od roku

2007 do roku 2013. V roce 2013 kleslo tempo rustu spotiebitelskych cen na 1,4%, coz

Cv v

procento.

Tab. ¢. 2: Primérna ro¢ni mira inflace od roku 2007 (v %)

Rok 2007 [2008 |2009 |2010 |2011 |2012 |2013

Priimé&rna rocni mira inflace v % | 2,8 6,3 1,0 15 1,9 3,3 1,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014

Problém inflace v souvislosti s firmou spoc¢iva v nejistoté vyvoje budoucich cen, kdy je
obtizné sestavit redlny plan rozpoctu. Pokud by vyvoj cen dlouhodobé smeétoval
k deflaci, ktera je charakteristicka nizkou cenovou hladinou, firmy by musely prodavat

své vyrobky a sluzby za niZsi ceny a jeji trzby by se tak snizily.

Krok, ktery v posledni dobé vyvolal celou fadu diskuzi a hlavné kritiky ze strany
ekonomickych odborniktl, jsou intervence Ceské narodni banky (CNB) na devizovém
trhu zahajené v listopadu roku 2013. Ceské koruna tak cilend oslabila na hodnotu 27
CZK/EUR, okolo které¢ by se méla dlouhodobé udrzovat. Diivodem téchto zéasahii je
podle CNB zamezeni deflace a udrZeni stability cenové hladiny (cnb.cz, 2013). Cesti
exportéfi mohou z oslabené koruny tézit, protoZe jejich vyrobky budou v zahrani¢i
levnéjsi. To miize mit dalsi pozitivni dopad na aktivni obchodni bilanci CR a zvyseni

vyvozu zbozi do zahranii, jehoz vyhody pro firmu Trail Servis autorka vysvétlila
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Vv kapitole O hrubém doméacim produktu. Ovsem vzhledem k tomu, Ze jsou Cesti vyvozci
mnohdy zéavisli na subdodavkach ze zahranici, rist cen se miize projevit i do rastu jejich
produkce. Diilezitym faktem je i zdrazeni pohonnych hmot, které pociti nejen firmy, ale

1 domécnosti (banky.cz, 2014). To se nasledné projevi i ve vysledném ¢isle miry inflace.

Intervence CNB spoleénost Trail Servis dlouhodob& piimo neovliviiuji, protoze firma
neexportuje svoje sluzby do zahranici a jejimi dodavateli materialu jsou vyhradné ceské
spole¢nosti. Nicméné vliv na jednorazové investice tyto zasahy CNB na Trail Servis
maji. Ze strany firmy doslo po intervenci k investici 8 mil. K¢ do nakupu nového stroje
od zahrani¢niho dodavatele. Vzhledem k vysi této ¢astky je jasné, ze firma slaby kurz
koruny znatelné pocitila, nebot’ ménila koruny na eura. Pokud ceny zahrani¢niho zbozi
porostou, musi firma pocitat naptiklad i s vy$§imi ndkupnimi cenami automobill, pokud
by zamyslela rozsifit ¢i obménit svllj vozovy park. Nepiimy dopad téchto intervenci na
Trail Servis maji i jeho dodavatelé, ktefi nakupuji od zahrani¢nich firem. Lze
predpokladat, ze ceny materidlovych vstupi od takovych dodavatelii v disledku

drahého eura porostou.

7.3 Socio-kulturni faktory
Socialni a kulturni faktory nemaji na ¢innost spole¢nosti Trail servis zasadni vliv. Ze

vSech faktortt PEST analyzy na ni plisobi minimalné.

Trend, ktery obor podnikani firmy Trail Servis miZe v budoucnu negativné ovlivnit, je
nezdjem Ceskych studentli o technické obory nejen na vysokych Skolach, ale 1 v ramci
sttedniho stupné vzdélani. Obrazek ¢. 8. ukazuje vyvoj celkového poctu studentii
vysokych Skol dle jednotlivych oborii studia. Autorka porovnala pocty studentil
technického zaméfeni studia s dalSimi tfemi nejobsazenéjSimi obory a to
s ekonomickymi, humanitnimi a pfirodnimi obory. Hodnoty dat v grafu patii
technickym obortm. I kdyz ¢isla studentt té€chto obort jsou vétsi, nez tomu je naptiklad
u humanitniho a pfirodniho zaméfeni, pocty studentli technickych oborii od roku 2010

klesaji.
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Obr. €. 8: Vyvoj poctu studenti dle jednotlivych obort studia od roku 2007
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ustavu pro informace ve vzdélavani, 2014

K lepSimu zhodnoceni situace z4jmu ceskych studentii o technické obory maji vétsi
vypovidaci schopnost udaje o poctu ptihlasek na studium tohoto zaméteni. V roce 2009
si uchazeci na vysoké Skoly podali celkem téméf 325 tis. ptihlasek, z nichz 47 tis. se
tykalo technickych oborti. Humanitnimi a spole¢enské nauky zaznamenaly témét 73 tis.
ptihlasek stejné jako ekonomické obory, coz je skoro o polovinu pifihlasek vice nezli na

obory technického zaméteni (Vyro¢ni zpréva o ¢innosti vysokych skol, 2009).

Klesajici poptavka po téchto oborech vyplyva i z poctu volnych mist na technickych
Skolach, jehoz aktudlni souhrn zvefejnil server ihned.cz v srpnu 2013 pifed zépisem ke
studiu na akademicky rok 2013/2014. Ve stejném piispévku vysvétluje byvaly rektor
Vysoké skoly chemicko-technologické Vlastimil Ruzicka diivody nezdjmu o technické
studium, mezi které pocita jeho ¢asovou narocnost a nedostate¢né platové ohodnoceni.
Jako dalsi faktor uvedl i vylouceni pfedmétu matematiky z povinnych maturitnich
okruhii. Naro¢nost studia jako jedna z hlavnich ptekdzek demotivujici studenty jit
technickym smérem dokazuje i oficialni vyzkum Ministerstva Skolstvi z roku 2010,
ktery byl proveden v ramci narodniho projektu Podpora technickych a ptirodovédnych
oborl. Z vyzkumu vyplyva, ze obory s matematickym a fyzikalnim zamétenim ztraceji
ty zajemce, ktefi z téchto pfedméti maji na stfednich skolach Spatné zndmky. Motivace
plynouci od vyucujicich hraje také urcitou roli. Pozitivni informaci je fakt, ze jsou

technické obory mezi Zaky vnimany jako uZite¢né a perspektivni.

Rozvoj v odvétvi Trail Servisu je zasadni pro zvySujici se konkurenceschopnost

zelezni¢ni dopravy. Nedostatek kvalifikovanych inzenyrii a absolventti, podilejicich se
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na vyzkumu a vyvoji, brani pfichodu inovaci, které zvysi atraktivitu Zzelezni¢ni
pfepravy. Stagnace ve vyvoji nepiesvédci soukromé podniky o vyhodach vyuziti
zeleznic v logistickych systémech a Trail Servis pak ztrati potenciondlni zakazniky.
Ptedevsim silni¢ni pfeprava bude z hlediska rychlosti a flexibility pro firmy vyhodné&;jsi
variantou, nebot’ napiiklad myslenka vysokorychlostnich trati v CR ziistane pouhou

vizi.

7.4 Technologické a environmentalni faktory

7.4.1 Tranzitni koridory

Uzemi CR protinaji celkem &tyfi tranzitni koridory, neboli hlavni Zelezni¢ni tahy.
V ramci rozvoje Zelezni¢ni infrastruktury dochazi k jejich modernizaci. Technicka
stranka modernizace spociva predev§im v upravé zelezniéniho spodku, vyméné
zelezni¢niho svrsku, vyméné elektrifikacniho zafizeni, generalni obnové sdélovaciho,
zabezpecovaciho zafizeni, budovani mosti a odvodnovacich systémt. Spole¢né s tim
jsou rekonstruovany nastupi$té a staniéni budovy vcetné informacnich zatfizeni pro
cestujici (mdcr, 2014). Na rok 2016 je napldnovan zalatek stavby Chotycanského
tunelu, nejdelsiho tunelu v CR, ktery bude souéasti &tvrtého Zelezniéniho koridoru. Vysi
investice 12 miliard korun se tato stavba stane vibec nejnakladnéj$§im zelezni¢nim

projektem za posledni ti desetileti (idnes.cz, 2013).

vvvvvv

¢asti do roku 2020. Stavebni firmy si jiZ jednotlivé useky rozdélily. Cilem modernizace
je navazat rychla spojeni na hlavni evropské traté, zvysit bezpecnost, prichodnost
arychlost souprav az na 160 Km/h. Podle generalniho feditele SZDC Jiiiho Kolafe ale
tato rychlost na Evropu nedostacuje, nebot’ v zemich jako Némecku, Francii, Italii,
Spanélsku a dal§ich tvofi zakladni Zelezniéni patefni systém vysokorychlostni traté

(idnes.cz, 2013).

7.4.2 Vysokorychlostni traté
Nelze pochybovat o vyznamu vysokorychlostnich trati v piepravé proudu lidi, ktefi
cestuji mezi velkymi centry a aglomeracemi. Tyto technologie jsou pravem oznacovany

za novou Zelezni¢ni epochu.

Vysokorychlostni traté patti do sit€ TEN-T, transevropskych tranzitnich tras. Navzdory

snaham EU harmonizovat vyvoj, redukovat technologické odliSnosti Zzelezni¢ni
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infrastruktury v jednotlivych statech a jejich pracovnich postupti, se systém
vysokorychlostnich trati nepodafilo sjednotit (El-Agraa, 2004). Vyvoj koncepce
vysokorychlostnich trati v Ceské republice zagal jiz v 70. letech. V 90. letech uZ byly
definovany zakladni sméry trati, které jsou postupné prezkoumavany podle nynéjsich
tranzitnich sméra (Kusnir, 2011). Vramci studie Uzemné-technické podklady
. Koridory VRT v CR* byly vymezeny planované sméry, jejichz trasy jsou jiz nyni
uzemn¢ chranény. Jedna se o trasu vedouci z Némecka ptes Prahu do Brna, pokracujici
do Rakouska, Slovenska a Mad’arska, dale je fe€ o trase z Némecka pies Plzen do Prahy
a trase z Brna ptes Ostravu spojujici polskou sit’ (mdcr, 2014). Cilem je napojeni
zelezni¢ni sit€ na transevropskou vysokorychlostni zelezni¢ni sit, coz je jednou
Z hlavnich podminek naplnéni myslenky o sjednocené Evropé. Dosud ale nejsou zndma
jasna technickd pravidla pro projektovani, stavbu ani provoz. Pfestoze by se mohl cely
proces diky zkuSenostem ze =zahrani¢i urychlit, vzhledem Kk vysoké investi¢ni
a technologické narocnosti celého projektu a nutnym mezinarodnim vyjednévanim
zUstavaji vysokorychlostni traté v CR nadale otidzkou minimalné& ptistich 10 let, kdy lze
ocekavat zahdjeni budovani prvnich ucelenych tseki, jak informuji webové stranky
Ministerstva dopravy. Pro firmu specializujici se na stavbu zeleznic, disponujici velkym
poctem kapitalovych a lidskych zdroj, to je velika budouci pfilezitost, ktera s sebou ale
Vv tuto chvili nese spoustu nejasnosti. Proto se na ni nelze jiz dnes naplno soustfedit.
Firma se ale miZe v této oblasti postupné vzdélavat a tim se zalit pfipravovat na

budouci projekty tohoto charakteru.

7.4.3 Environmentalni faktory

Snahou SZDC, jako spravce statnich drah a hlavniho zadavatele statnich zakazek, je

minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostfedi.

Mezi technické kvalifikaéni pfedpoklady, které firma jako uchaze¢ o vefejnou zakazku
predkladd, se tadi i1 kopie platnych certifikati odpovidajici pozadavkim ISO
14001:2004. Obecné se jednd o nastroj fizeni dopadu firmy na Zivotni prostfedi
a dodrzeni plnéni zédkonnych limitd emisi, bez kterého by firma certifikaci nemohla
ziskat (iso.cz, 2014). Dodrzovani stanovenych norem je pravidelné kontrolovano
a certifikace tak obnovovany. Vlastnit certifikaci podle norem environmentalniho
managementu je z hlediska marketingu Vv podstat¢ komunikacnim nastrojem, ktery

vytvaii povést podniku jako ochrance zivotniho prostredi.
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V souvislosti s vytvotrenim konkurenceschopného dopravniho systému, ktery efektivné
vyuziva zdroje a snizuje negativni dopad na zivotni prostiedi, vydala Evropska unie
dokument Bild kniha: Plan jednotného evropského dopravniho prostoru. Kvuli
rostoucimu objemu dopravy je vytyCenym cilem snizit do roku 2050 emise
sklenikovych plyni o 60% a to zejména odstranénim zdvislosti na dovozu ropy,
vyuzivanim Cisté energie, udrzitelnych paliv, zvySeni uziti kombinované dopravy, do
které patii 1 zvySeni podilu Zelezni¢ni dopravy, jenz je energeticky ucinnéjsi. Dokument
dale definuje dil¢i cile, tykajici se optimalizace logistickych systému: ,,30 % silnicni
prepravy nadkladu nad 300 km by mélo byt do roku 2030 prevedeno na jiné druhy
dopravy, jako napr. na zeleznicni ¢i lodni dopravu, a do roku 2050 by to mélo byt vice
nez 50 % (Bila kniha, 2011, s. 9). Zaméry evropského dokumentu zvysit podil
zelezniéni dopravy v logistice jsou dikazem toho, Ze narodni dopravni politika skute¢né
vychézi z té evropské. Jak jiz autorka zminila v ¢asti Dopravni politiky statu, tyto snahy
predstavuji ptilezitost pro firmu Trail servis, nebot” se tak mize zvysit podil zakazek od

soukromych podnikii na vystavbu vlecek.
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7.5 Zavér PEST analyzy

Po provedené analyze makroekonomickych faktori autorka dospéla k nazoru, ze
nejveétsi hrozbu pro firmy jako je Trail Servis doposud predstavoval dopad finan¢ni
krize na Ceskou ekonomiku a stim spojené omezovani investic ze strany statu do
zelezni¢ni infrastruktury a nedocerpané evropské dotace. Diky planovanym zvySujicim
se vydajim statu na opravy a udrzbu oproti roku 2013 by Trail Servis, specializujici se
na tyto ¢innosti, mohl zaznamenat vice pracovnich piilezitosti. Makroekonomicka
predikce hovoii o mirném ristu HDP také diky zahranicnimu obchodu. To spolecné
s orientaci Ceské ekonomiky na export nahrava spolecnosti Trail Servis, nebot’ roste
potieba na piepravu nékladu. Dopravni politika CR, vychazejici ze zamért EU, klade
diiraz na modernizaci a navaznost transevropské zelezni¢ni sité. Mimo to je cilem EU
vymezeni ndkladnich koridort a jejich zprovoznéni do roku 2015 a rozSifeni sité
terminala pro piekladky nakladu, ktery je nasledné piepravovan zejména po zeleznici.

S cilem zvysit podil kombinované dopravy pocitd i environmentalni politika EU, ze
které vychazi politika CR. Pokud by takto vlada p¥ispéla k vylepseni podminek zapojeni
kombinované dopravy do logistickych systémi, mohly by zaznamenat firmy jako Trail
Servis, specializujici se mimo jiné i na vystavbu vlecek, zvySenou poptavku po jejich
vybudovani ze stran soukromych podnikit. Ty by byly vice motivovany k vyuziti vle¢ek
Vv jejich vyrobnich arealech a jejich naslednému napojeni na statni Zeleznici, kterd je

predmétem modernizace v ramci transevropské sit¢ TEN-T.
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8 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pfredmétem rozboru této kapitoly jsou faktory mikroprostiedi, jejichz vliv autorka
zkouma pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Pro jeji potieby je klicové
pfesné vymezeni odvétvi jako prvotniho kroku celého procesu. V piipadé Trail Servisu
je trhem stavebnictvi, jehoz vyvoj a uvniti pusobici subjekty popisuji nasledujici ¢asti

prace.

8.1 Vyvoj stavebniho trhu

CSU zaznamenal, Ze stavebnictvi v roce 2013 kleslo o 8,3%, jak ilustruje obrazek &. 9.
Vrchol stavebni produkce nastal v roce 2008, ve kterém se financni krize jesté plné
neprojevila. Od této doby stavebnictvi pokleslo o 25,1%. Z hlediska zkoumani vyvoje
pfimo zelezni¢nich staveb neni sektor stavebnictvi ptili§ vypovidajici, proto statistiky

rozliSuji pozemni a inzenyrské stavby.

Inzenyrské stavby, do kterych spadaji Zelezni¢ni stavby, loni poklesly oproti roku 2012
o 8,8%. Nejvétsi nartust inzenyrské produkce nastal v roce 2009, kdy narostl objem
produkce o 14,1%. Divodem bylo mimo jiné i odstraiiovani Skod po povodnich a s tim
spojend zvy$ena nabidka stavebnich praci (Vyroéni zprava SZDC, 2010). Podle
Véclava Matyase, prezidenta svazu podnikatelti ve stavebnictvi, byly inZenyrské stavby
negativné ovlivnény piedev§im stfidanim ministri dopravy a fatdlnim problémem
v segmentu dopravnich staveb je nepfipravenost projektd a nevycerpané dotace

(Ekonomika CT 24, 2014).

Obr. ¢. 9: Vyvoj zmény stavebni produkce od roku 2007
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014
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Vyvoj Zelezni¢nich staveb dale ovlivnil pokles vladnich vydaji a celkové snizeni
investic jako dusledek probihajici finanéni krize. Jak ukazuje obrazek ¢. 10., od roku
2009 se hodnoty vefejnych zakazek snizuji. Podle CSU na konci roku 2013 ¢inila
hodnota vladnich zakazek 63.454 mil. K¢, coz je pouhych 43% hodnoty investované
v roce 2008. Tento fakt jasné dokazuje restriktivni politiku stdtu v pribéhu téchto let.
Hodnota novych zakazek inzenyrskych staveb v roce 2012 poklesla o 30,3 %, coz je ve
sledovaném obdobi 2007 — 2013 nejvétsi propad investic do zelezni¢nich staveb.
Naopak v roce 2013 vzrostla cena novych zakazek v tomto sektoru o 14,3% s hodnotou
81.348 mil. K¢, jak ukazuje obrazek ¢. 11.

Obr. €. 10: Hodnoty stavebnich zakazek podle druhu investora v obdobi 2007 - 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014

Obr. ¢. 11: Hodnoty novych zakazek inzenyrskych staveb v obdobi 2007 — 2013
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Podle Kvartdlni analyzy ceského stavebnictvi, kterou provadi spolecnost CEEC
Research ve spolupraci s poradenskou spole¢nosti KPMG Ceska republika (2014), se
vroce 2014 ocekava stagnace trhu stavebnictvi s nepatrnym poklesem -0,6%, ale
mirnym ristem oblasti inZenyrského stavitelstvi o 2,5%. Mirny pozitivni ndrdst ve
stavebnictvi by mél pfijit s rokem 2015, pokud se vladé podati zrealizovat proinvesti¢ni
politiku a dojde ke zlepSeni ekonomického vyvoje. V roce 2015 by mély rovnéz rist

i trzby v tomto odvétvi ato 0 2,3 %.

8.2 Substituéni produkty na trhu

Moznosti substitutu je provedeni praci jinou technologii nez tou, kterou Trail Servis
ovlada. Ta souvisi se strojovym vybavenim. Lze uzivat specializovanou techniku
vyhradné na stavby Zeleznic, nebo jako v ptipadé Trail Servisu vicetcéelové stroje
S moznosti vyuziti i na silnici. Za substitut lze dale povazovat jinou formu dopravy-
silni¢ni, leteckou, vodni. Kli¢ovym faktorem u prvnich dvou variant je cena pohonnych
hmot uréujici vyslednou vysi ndklad za piepravu®. Obrazek ¢. 12. ukazuje vyvoj
primérnych cen pohonnych hmot od roku 2007 do roku 2013 vyjadienych v korunach
za jeden litr, ktery uveiejnil CSU béhem jednotlivych let. Od zagatku sledovaného
obdobi ceny vSech druhd paliva vzrostly. V ptipadé motorové nafty (Diesel) je to
0 témét 26%, u Naturalu 95 cena od roku 2007 vzrostla 0 22,4%. V lednu 2014 byla
primé&rnd cena Naturalu 95 36,28K¢&/1 nejvyssi od fijna 2013, cena Dieselu 36,65 K¢/l

zase nejvyssi od zafi 2013.

Obr. €. 12: Primérné ceny pohonnych hmot od roku 2007 (K¢&/1)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2014

5 Cena pohonnych hmot samoziejmé ovliviiuje i dopravu Zelezniéni- projevuje se napiiklad u prepravy
lokomotivami s dieselovym pohonem.
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Rostouci ceny pohonnych hmot vedou firmy k hledani uspornych opatfeni, v ramci
kterych mohou zaclit zvazovat zapojeni zelezni¢ni dopravy do svych logistickych siti,
popiipad¢ zvysit jeji podil (v ptipad¢€, ze néklady této formy piepravy materidlu jsou
nizsi). Vypocet konecné ceny za prepravu po zeleznici je otazkou individualni kalkulace
pfepravnich spolecnosti, které zohledniuji mnozstvi a cetnost ptepravy. Proto je obtizné
porovnat cenu piepravy materidlu po silnici s cenou po zeleznici. Vyhodou Zelezni¢ni
dopravy je doposud nevyuzita kapacita Zelezni¢nich trati, zatimco propustnost silnic je

vzhledem jeji vytiZzenosti ¢im dal mensi.

8.3 Rivalita v odvétvi

Mezi firmy, které spolecnosti Trail Servis konkuruji, se fadi vSechny podniky, jejichz
pfedmétem cinnosti je realizace Zelezni¢nich staveb. Autorka se blize zaméfila na Ctyfi
nejvétsi konkurenty a to konkrétng na firmu Viamont DSP a.s. se sidlem v Usti nad
Labem, Edikt a.s. se sidlem v Ceskych Bud&jovicich, Chladek a Tintéra a.s. se zazemim
v Litoméficich a dale je v této ¢asti popsana firma N+N-Konstrukce a dopravni stavby

Litoméfice s.r.0.

VSsichni zminéni konkurenti se nespecializuji pouze na kolejové stavby, ale do jejich
¢innosti spadaji napiiklad 1 stavby pozemni a inZenyrské. Diky jejich dlouholetému
pusobeni na trhu mohou nabidnout dostatek referencnich staveb, coZz piedstavuje
vyznamnou hrozbu pro firmu Trail Servis, kterd diky svému nedavnému uvedeni na trh

SZDC stejné obsahly seznam referenci poskytnout nemize.

Z hlediska vykont i zisku je nejsiln€j$im konkurentem firma Viamont DSP a.s., piedni
Ceskd stavebni spolecnost, kterd vznikla vroce 2001. Od roku 2010 je clenem
nadnarodniho koncernu Strabag SE, zajiStujici dlouholetou stabilitu. Jeji stéZejni
¢innost pfipada na Zelezni¢ni stavby a od roku 2010 jsou mimo jiné provozovatelem
Zelezni¢ni nakladni dopravy (viamontdsp.cz, 2014). Pfedevsim u firmy Viamont DSP je
dilezité zminit to, Ze vlastni Cetnou kolejovou mechanizaci, do které kazdoro¢né

investuje znacné financ¢ni prostiedky.

Spole¢nost se vyznamnou mirou podili na vystavbé Zelezniénich koridor v Ceské
republice stejné tak jako firma Chladek a Tintéra a.s., pisobici na trhu od roku 1990.
SZDC piedstavuje pro tento subjekt stéZejniho zakaznika jako predniho zadavatele

kolejovych staveb. I kdyz je organizace SZDC kli¢ova i pro firmu
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N+N- Konstrukce a dopravni stavby Litomérice s.r.o., N+N zajistuje také revize

a udrzbu vlecek soukromym podnikiim (nanlitomerice.cz, 2014).

Jak vyplyva z vyro¢nich zprav vyse zminénych subjektl, firmy fesi problém poklesu
poptavky po stavebni produkci, kterou zapfticinila finan¢ni krize. Podnikatelské subjekty
se musi vyrovnavat s nedostatkem privatnich i vetejnych zakdzek. Vyrocni zprava firmy
Edikt a.s. (2013) hovoii i o celkové nepiehledné situaci na stavebnim trhu. Casto musi
podnik pfistoupit na minimalni zakdzkové marze, nékdy dokonce dochazi k realizaci
stavebnich akci za dumpingové ceny, coz vypovida o silném konkurencnim boji firem
0 ziskani zakéazek. Za téchto podminek je velice obtizné udrzovat kvalitu prace
a dodrzovat terminy dokonceni stavebnich akci. Riist ziskovosti zakazek se diky tomu
spiSe neocekava. Firmy jsou nuceny hledat Gspornd opatieni v oblasti rezijnich nékladu.

Snizovani stavu zaméstnanct je dal$im nucenym disledkem této nepfiznivé situace.

Tab. ¢. 3: Piehled ekonomickych ukazatell a velikosti vybranych konkurenénich firem
za hospodarsky rok 2012 (v tis. K<)

Spole¢nost Vykony Zisk P;:nnlzrsr;r):apnoc%et
Viamont DSP® 2.245.983 135.386 337
Edikt’ 826.943 22.359 196
Chladek & Tintéra® 813.854 22.268 343
N-+N?® 243.600 19.338 116

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav firem, 2014

Tabulka ¢. 3. porovnava uvedené konkurenty na zdklad¢ konkrétnich cisel, tedy
primé&rného poctu zaméstnanct, dale na zékladé¢ vykonii a vysledcich hospodateni.
V tabulce jsou uvedena nejaktualngjsi uvetejnéna data jednotlivych spole¢nosti. Ugetni
obdobi se lisi, proto je dulezité vénovat pozornost poznamce pod cCarou, ktera je

specifikuje blize.

Vyjma firmy N+N, vSechny popisované spole¢nosti vykazaly diky vySe zminéné situaci
na trhu pokles vykont i ziskli ve sledovaném obdobi v porovnani s piedchozim ucetnim
obdobim. U firmy Chladek a Tintéra klesly celkové vykony za rok 2012 na 61% vykont
z ptedeslého ucetniho obdobi. Za rok 2012 dosahly vyse 813.854 mil. K¢, pfi¢emz

6 Udaje za iGetni obdobi 01. 01. 2012 — 31. 12. 2012
7 Udaje za G&etni obdobi 01. 04. 2012 — 31. 03. 2013
8 Udaje za Getni obdobi 01. 07. 2012 — 30. 06. 2013
9 Udaje za ti¢etni obdobi 01. 01. 2012 — 31. 12. 2012
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kolejové stavby piedstavovaly s 426 mil. K¢ nejvétsi podil na tomto obratu. Ve vyro¢ni
zpravé (2013) management firmy Edikt uvedl, Ze kolejové stavby pfinesly v roce
2012/2013 trzby v celkové vysi 281.761 tis. K&, coz je minimum za poslednich Sest let.
Navzdory tomu se ale této spolecnosti podafilo udrzet stavajici poCet zaméstnancu
stejné¢ jako firm¢& N+N. Primérny pocet zaméstnanct klesl v roce 2012 ve firmé
Viamont o 19 pracovnikii a plan pro rok 2013 dle vyro¢ni zpravy hovofil o dalsim
snizovani stavil. To potvrzuji i souhrnné statistiky. Podle CSU nejvétsi pokles

zamestnanosti zaznamenaly firmy o 50 a vice zaméstnancich.

Z marketingovych ¢innosti je dilezité zminit snahu firmy Chladek a Tintéra o budovani
image socialné odpovédné spolecnosti uplatitujici principy Corporate Social
Responsibility (CSR), jak uvadéji internetové stranky spolecnosti. Pocatkem roku 2013
vstoupila tato firma do projektu Zelena firma. Spole¢nost nékolikrat do roka vydava
interni noviny ,, Hrochoviny“ jako komunikacni prostiedek pro své zaméstnance
I obchodni partnery. Noviny jsou dostupné na internetovych strankach, které autorka
velice kladné hodnoti a to nejen z pohledu informaéniho, ale i designového. Firma Edikt
podporuje ¢innost nevladni neziskové organizace Transparency International Ceské
republika, ktera aktivné pfispiva k omezeni korupce v CR (edikt.cz, 2014). Certifikace
dle norem ISO 9001, ISO 14001 a ISO 18001 je mezi konkurenty Trail Servisu
standardem. VSechny spolecnosti integrovaly politiku jakosti, environmentu

a bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci.

8.4 Hrozba ze strany nové vstupujicich firem na trh

Diky nepftiznivé situaci na stavebnim trhu a cenovému boji stavajicich firem neni toto
odvétvi pro potenciondlné¢ nové piichozi konkurenty atraktivni. Podniky se snazi
vyrovnavat s nedostatkem zakazek napiiklad prostfednictvim cenovych strategii, které
firem spiSe ubyva. Navic, pozadavky zadavatele vetejnych zakdzek vyznamné stézuji
rozjezd novym firmam. Aby se podnik mohl uchdzet o vefejnou zakézku, musi jako
jednu z hlavnich kvalifikaénich podminek ptedlozit seznam referenénich staveb. Témito
stavbami se rozumi firmou jiz zhotovené stavebni projekty, které dokladaji zptisobilost
takové typy zakdzek realizovat. Do referencnich staveb jsou pocitany ty stavby, které

subjekt vypracoval na zdkladé smluvniho vztahu pouze se zadavatelem zakazky.
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U vefejnych zakazek Zelezni¢nich staveb je zadavatelem SZDC, kterd vyzyva firmy
k podani nabidky pro konkrétni vypsanou stavebni akci. Je definovan predmét vefejné
zakazky, termin a misto plnéni, poptipad¢ rozpocet, hodnotici kritérium (Casto je to
nejniz8i nabidkova cena) a dalsi pozadavky zadavatele. K tomu, aby se firma o takovou
zakazku vibec mohla uchézet, je nutné splnit celou fadu predpokladid. Témi jsou
zakladni, profesni a technické kvalifikacni pfedpoklady, které se lisi v zavislosti na
predmétu zakazky. Kromé vypisu z Rejstiiku evidence tresti a mnohych cCestnych
prohlaseni naptiklad o fadném odvodu dani ¢i ekonomické a financni zptisobilosti
podniku a kopii osvédceni, licenci a odborné zpusobilosti vykonu prace se v ramci
technickych kvalifikacnich pfedpokladii predkladd seznam vyznamnych stavebnich
praci provedenych firmou- tzv. seznam referen¢nich staveb. Zpravidla je pro tyto stavby
pfesné vymezena minimalni ¢astka jejich realizace v zavislosti na typu stavebni akce.
Pokud se stavba realizovala za niz§i cenu, nez je uvedend v pozadavcich, nelze tuto
stavbu pfidat do soupisu vyznamnych referencnich staveb. To je zejména pro nové
podniky podstatny problém, nebot’ ziskat hodnotnou zakdzku bez predeslych zkuSenosti
je velice obtizné. Dalsi pozadavek, ktery novacka na trhu z vetejné zakdzky vytadi, jsou
Casté pozadavky zadavatele o dolozeni minimalniho ro¢niho objemu stavebnich praci za
poslednich x let, coZ je u novych firem nemozné splnit. Tyto prekazky lze feSit tim, Ze
podnik plni v ramci zakazky funkci subdodavatele hlavniho realizatora. Pokud by se
firma podilela na zakdzce jako subdodavatel, nelze ji pocitat do referen¢nich staveb
Vv pfipadé, Ze je smlouva uzaviena se stavebni firmou, kterd zakézku na zéklad¢ soutéze

vyhrala.

I situace, kdy na trh vstoupi zahrani¢ni investor do jiz existujici stavebni firmy a tento
stavajici subjekt vybaveni referencemi a zajisti podporu finan¢ni 1 podporu
mechanizace, je redlna. Je ovSem otdzkou, do jaké miry shledd investor Cesky trh
stavebnictvi v zavislosti na popsané situaci atraktivnim. Trend nizkych zakazkovych

marzi hrozbu z této situace zmirnuje.
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8.5 Analyza zakazniki

Spolecnost Trail Servis rozliSuje dvé hlavni skupiny zakazniki. Jak jiz bylo zminéno,
tou prvni jsou soukromé podniky, kterym firma vystavi vlecku, poptipad¢ provadi jeji
udrzbu ve smlouvé stanoveném obdobi. Druhym zakaznikem je statni organizace
SZDC, ktera plni funkci provozovatele a zarovei vlastnika celostatnich a regionalnich
drah ve vlastnictvi CR. Organizace zajistuje provozuschopnost, obsluhu, opravy,
drZbu, rozvoj a modernizace Zelezni¢ni dopravni cesty (Vyroéni zprava SZDC, 2012).
Dle § 20 Zakona o drahach ¢.266/1994 Sb. je ,,viastnik drahy povinen zajistit udrzbu
a opravu drahy v rozsahu nezbytném pro jeji provozuschopnost a umoznit styk drahy
S jinymi drahami a vlastnik drahy celostatni a drahy regiondlni je ddle povinen pecovat
o rozvoj a modernizaci drahy v rozsahu nezbytném pro zajisténi dopravnich potieb

‘

statu a dopravni obsluznosti uzemi kraje. *

Tyto zakonné povinnosti jsou SZDC zajistovany vlastni kapacitou, popiipadd
smluvnimi vztahy s dodavateli, ktefi jsou vybirani na zéklad€é vefejnych zakdzek.
Témito dodavateli jsou pochopitelné firmy specializujici se na Zelezni¢ni stavby, tedy

i spolecnost Trail Servis.

Naklady SZDC lze délit do dvou hlavnich skupin. Ze zikona vyplyva povinnost
majitele drahy peCovat o jeji rozvoj a modernizaci. Prvnim typem nékladi tedy jsou
naklady spojené s idrzbou trati. Do druhé skupiny se fadi ty ndklady, které stat
investuje do rozvoje a modernizace zelezni¢ni sit€. Tyto vydaje patii do investi¢nich

nakladi. Obrazek ¢. 13 konkretizuje vyse jednotlivych vynaloZzenych nakladt SZDC.

10 yedle SZDC plni funkci provozovatele statnich a regionalnich drah i spoleénosti PDV RAILWAY a.s.
a Advanced World Transport a.s., oviem pomér délky provozovanych trati t€mito spole¢nostmi byl ke
dni 31. 12. 2012 dohromady pouhych 0,6% (Vyroéni zprava SZDC, 2012). Vzhledem k tomuto
zanedbatelnému Cislu autorka dale nebude tyto spolecnosti blize analyzovat.
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Obr. ¢. 13: Néklady SZDC do Zelezniéni infrastruktury v obdobi 2007 - 2012

(v mil. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyroénich zprav SZDC, 2014

8.5.1 Dotace ze SFDI na opravy a adrzbu

Udrzba trati je staly proces. Dle vyroénich zprav SZDC byly dotace ze SFDI na opravy
a udrzbu nejvyssi v roce 2012, kdy ¢islo dosahlo 8.783 mil. K¢. V letech 2009 — 2010
doslo k vy€lenéni dotaci na akce spojené s odstranénim $kod po povodnich, které¢ vzdy

znamenaji zvysenou potiebu oprav nejen Zeleznic.

Alokovat co nejvice finan¢nich prostfedkt na Gdrzbu a opravy trati je hlavnim bodem
zajmu spolecnosti Trail Servis, které se na udrzbu zelezni¢nich cest specializuje.
Protoze se jedna o mandatorni vydaje, z hlediska jistoty jejich vyclenéni je vyhodnéjsi

soustfedit se na tento segment.

8.5.2 Investi¢ni vydaje na rozvoj a modernizaci

V roce 2008 vykazovaly investice do celostatnich a regionalnich drah na jejich rozvoj
na tento segment celkem 22.904 mil. K¢. Od roku 2008 naklady na rozvoj zeleznic
tohoto cCisla nedosahly. ,,Ndsledky financni krize po roce 2008 mély vliv na pokles
vkonnosti v priimyslovych odvétvich a snizeni miry investic.“ (Dopravni politika CR
2014 — 2020, 2013, s. 6). Ekonomicka recese nutila hledat uspory vsude, kde to bylo
mozné. Zvysila se 1 transparentnost vetfejnych zakazek a tim se snizily kone¢né ceny

stavebni akce. Klesajici trend vynaloZenych ndkladii do Zelezni¢nich cest je také
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vysledkem zvySené ,,prahlednosti® statnich investic, jak dokument Dopravni politika

CR vysvétluje.

Stavajicimi zakazniky Trail Servisu ze strany soukromych podniki, kterym firma
udrzuje vlecky, jsou konkrétné Severoceské doly a.s., Czech Coal Group, Unipetrol
a.s., Mondi Stéti a.s. Viechny spolecnosti spojuje potieba udrzby vlegek, které se

nachdzeji v jejich vyrobnich aredlech, ve kterych zajist'uji pfepravu materialu.

Severo¢eské doly a.s., ¢len skupiny CEZ, se zabyvaji tézbou a Gpravou hnédého uhli
spoleéné s jeho odbytem. Cinnost provozuje v lokalité Tusimice a Bilina (sdas.cz,
2014). Pro firmu Trail Servis pfedstavuji Severoceské doly kli¢ového zakaznika, proto
se firma snazi maximalné uspokojit jeho potieby. Diky pfitomnosti provoznich stredisek
pfimo u lokalniho spravce tohoto zakaznika, v TuSimicich a Ledvicich, muze Trail
Servis hbité reagovat a operativné fesit vzniklé problémy. Smlouva na provadéni udrzby
a provozu vlecky v téZzebnim aredlu Severoceskych dolt je uzaviena na dobu neurcitou.
U tohoto tézafe je v ramci smlouvy sjednana vypovédni lhita Sest mésici. Vzhledem
k dilezitosti klienta SeveroCeské doly je Sestimési¢ni termin pomérné kratkym

obdobim, ve kterém lze jen t€zko kompenzovat piipadnou ztratu pracovni ptilezitosti.

Stejné tak jako u firmy Unipetrol a.s., i s firmou Mondi Steti a.s. je spoluprace
dojednana na dobu neurcitou s tim, ze dlouhodobou prioritou Trail Servisu je udrZet
nemeénnost tohoto stavu. Trail Servis se proto snazi ptizpuisobovat dle individualnich
potieb kazdého zakaznika a zajistit si tim jejich dlouhodobou spokojenost. Diky tomu
pak tyto firmy nemaji potfebu ménit dodavatele servisu spojeného s idrzbou

a provozem jejich vlecek.

Zéakaznikem v nepravém slova smyslu jsou stavebni firmy, kterym Trail Servis realizuje
dil¢i casti staveb formou subdodavek a kratkodobé tak vyuziva aktualn€ volné vyrobni
kapacity. Vyhodou je zaméstnani nevyuzité vyrobni kapacity. V probihajici neptiznivé
dob¢ na stavebnim trhu se jedna o ptilezitost, jak zajistit praci zaméstnanciim a vyhnout
se propousténi. Diky tomu, Ze smluvni vztah neni uzavien se zadavateli zakdzek, ale se
stavebnimi firmami, si Trail Servis ale nemize rozsifit portfolio referencnich staveb

0 tyto zakazky.
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8.6 Analyza dodavateli

Firmy, se kterymi spolecnost Trail Servis spolupracuje v ramci dodavatelskych vztaha,
jsou vyrobci ZelezniCnich prazcli, vyhybkovych konstrukei, dodavatel¢ stavebniho
materialu a stroji a dale pak malé stavebni firmy, jejichz vyrobni kapacity Trail Servis
najimad pro posileni vyrobniho potencialu. Kond tak v ptipadé, jestlize jeho vyrobni
kapacita a vybaveni nedostacuje objemu zakazky. Tyto mensi firmy jsou na rozdil od
téch ostatnich zpravidla ve velké mife na poptavce ze strany Trail Servisu zavislé
a zaroven lehce nahraditelné, coz predstavuje pro spolecnost vyhody z hlediska snahy
uspokojovani jejich potieb. V rozhodovani o spolupraci hraji roli dlouhodobé
uspokojivé vztahy. Trail Servis voli solidniho dodavatele, ktery nabizi sluSnou cenu za
poskytovanou kvalitu sluzeb. Jsou uplathovany slevy v zavislosti na odebiraném
mnozstvi, jako napfiklad u odbéru $térku z lomt firmy EUROVIA Kamenolomy a.s.,
kde podminkou bylo krom¢ ceny a dalSich zminénych kritérii i vzdalenost dodavatele.
V tomto piipadé poskytl dopravce CD Cargo také finanéni vyhodu za piepravu
materidlu po Zeleznici. Opét se jednalo o mnoZstevni slevu, kterd je astym bonusem
materidlovych dodavatelti spole¢nosti Trail Servis. Proto své dodavatele zpravidla

nemeéni.
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8.7 Zavér Porterovy analyzy
Za nejsiln€jsi hrozbu analyzovanych ucastnikii na trhu povazuje autorka prace vliv
konkurencnich firem. Rivalita v odvétvi je znacnd, pficemZz cenovy boj a celkova

nepiizniva situace na stavebnim trhu omezuje firmu navysSovat své marze.

Také vliv zdkaznikii lze vyhodnotit jako velky. Argumentem pro to je fakt, Ze
produktem spolecnosti Trail Servis je pro firmy investicné naro¢nd vystavba a udrzba
vleCek. Nejedna se o prili§ Castou potiebu. Firem, které by v rdmci svého charakteru
vyroby vlecku uplatnily, neni tolik, aby Trail Sevis rychle zareagoval na piipadnou
ztratu stavajiciho zakaznika. SZDC piidéluje stavebni zakazku v ramci otevieného
vybérového fizeni na zakladé podané nejlepSi nabidky, kterd vyhovuje stanovenym
pozadavkim. Proces ziskani zakazky je komplikovany z diivodl nutnosti splnéni celé
fady pozadavkl. Navic dochazi k cenovému boji vSech zGcastnénych firem soutéze.

Proto nelze ztratu ,,vleckaie* rychle nahradit ziskdnim statni zakazky.

Ptiznivym faktem je neatraktivnost trhu pro nové vstupujici firmy, nebot’ bariéry vstupu
jsou predevsim diky pozadavku bohatého portfolia referencnich staveb a kvalifikacnich

podminek ucasti v soutézi velké.
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9 Analyza vnitiniho prostredi

9.1 Zakladni strategické formulace spole¢nosti

Jak jiz bylo v tivodu zminéno, na jafe roku 2010 doslo ke zlomovému strategickému
kroku, kdy firma Monzas a.s. odkoupila Viamont Servis, ktery se nasledné piejmenoval
na Trail Servis a tim zaCala nova éra této spoleCnosti podpoiena kompletni
restrukturalizaci celého subjektu v oblasti organizac¢ni struktury. Novy vlastnik provedl
personalni audit a investoval do moderniho strojového vybaveni. Spolecnost mohla
roz§ifit klientské spektrum o dal$i privatni zdkazniky a kromé nich se zacit
uchazet i 0 statni zakazky v oblasti oprav, udrzby i vystavby statni zelezniéni
infrastruktury. Vrcholovym vedenim firmy byla vymezena nova vize, posldni a cile

spolu se zakladni strategii, ktera vytyceny hlavni ukol méla postupné naplnit.

9.1.1 Vize

Spole¢nost Trail Servis chce trvale zaujmout pozici v TOP skupiné firem
specializujicich se na udrzbu a vystavbu Zzelezni¢ni infrastruktury. Chce se stat
zavedenou firmou, na kterou se budou zakaznici obracet s duvérou ve kvalitni servis
dodavek, s pfiméfenou cenovou politikou a s kvalifikovanym tymem odborniki.
Podstatnou ¢asti vize je zamér spoleCnosti stat se vyhleddvanym a perspektivnim

zameéstnavatelem v regionu a se svymi zaméstnanci vytvaret oboustrannou divéru.

9.1.2 Poslani
Poslanim spolecnosti je vystavba a udrzba kvalitni Zelezni¢ni infrastruktury a tim
ptispivani k rozvoji regionti, ve kterych firma pusobi, a budovani podminek

a dlouhodobych vztaht se zdkazniky k udrzeni trvalého ristu podniku.

9.1.3 Podnikové cile

Dlouhodobym cilem tésné po restrukturalizaci spole¢nosti bylo zacit obsluhovat vice

zakazniki jak v soukromé, tak statni sféfe.

Spolecnost si jako kratkedoby cil vyty¢ila obménu vyrobnich stroji za nové
modernéj$i vybaveni a zajiSténi persondlniho riistu ndborem kvalifikované zkusené

pracovni sily a ndborem absolventi jako mladé posily pracovniho tymu.

9.1.4 Podnikova strategie
Zakladem strategie spolecnosti je diraz na kvalitu sluzeb pii zajisténi kontroly nad

ristem ndkladi a stim spojené nabidky konkurenéni ceny jako hlavni hodnoty pro
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zakaznika. Za jadro uspéchu Trail Servis povazuje dlouhodobou péci o zdkaznika
a budovani vzajemnych vztahti s nimi. Diky tomu ziska jasny ptehled o jejich vyvoji,
potiebach a preferencich, na které¢ bude umeét véas zareagovat. Dobré reference a s tim
ziskané zkuSenosti spolecnost vyuziva jako nastroj k pfesvédCeni potencionalnich

zakaznikd o mozné spolupraci.

9.2 Organizaéni struktura

Schéma organizacni struktury ilustruje obrazek ¢. 14. V Cele spolecnosti stoji
predstavenstvo, kterému je podfizen vykonny feditel. Ten spoleénost Fidi ze sidla v Usti
nad Labem, kde se nachazi i ekonomické, technické a obchodni oddéleni. Divize udrzby
vlecek zahrnuje tfi stfediska, ktera jsou umisténa v Mélniku, Ledvicich a TuSimicich,
tedy pfimo u lokélnich spravcl zdkaznikG Trail Servisu. Zde mé spolecnost
materialoveé-technické zakladny, které umoziuji efektivné obsluhovat zakazniky z mista
jejich pracovist’ a uspofit tak ¢as a naklady na logistické operace. Mezi schopnosti
firmy, které se vyznamné podileji na vytvafeni konkuren¢ni vyhody, patii hbita reakce

na vzniklé problémy diky blizkosti zdzemi.

Obr. ¢. 14: Organizac¢ni struktura firmy Trail Servis

Predstavenstvo
Reditel H
[ I I |
Ekonomické Technické Obchodni Realizace Udriba viecek
oddéleni oddéleni oddéleni staveb
< MTZ Mélnik
— MTZ Ledvice
—  TuSimice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢ni zpravy Trail Servisu (2013), 2014

9.3 Cinnosti podniku
Trail Servis pokryva celkovou strukturu portfolia cinnosti stavby Zelezni¢ni

infrastruktury, kterd zahrnuje stavebni ¢ast (stavbu Zelezni¢niho svrsku a spodku,
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umélé stavby- mosty a propustky), dale trakéni vedeni a instalaci zabezpecovaciho
zaFizeni. Tuto ¢innost provadi ve spolupraci s vlastnikem, firmou Monzas a.s., ktera se
na zabezpecovaci systémy specializuje. Trail Servis prostiednictvim specialisti firmy
Monzas poskytuje tyto sluzby na vysoké urovni pod zastitou firmy, ktery je na tyto
prace odbornikem. Kromé& vyctu praci vySe Trail Servis dale zajistuje kontrolni
a dohledaci ¢innosti (diagnostiku koleje), idrzbu, opravné prace a projekéni prace.
Tim, ze se firma specializuje v ramci spektra stavebnich ¢innosti pouze na zeleznice
a Vv ramci tohoto segmentu je schopna provést celou strukturu praci, se 1i§i od vétSiny

konkurenénich stavebnich podnikéi!!.

Dalsi schopnosti je poskytovani kvalitniho servisu. Ten zajistuje kvalifikovana pracovni
sila a spolupréce s partnery ve form¢ subdodavatelii, které firma najima v piipadé

nedostatku vlastnich vyrobnich kapacit.

Uzké specializace na prace na Zeleznici je predpokladem kvalitnich poskytovanych
sluzeb tohoto zaméteni. Na druhou stranu je ale tizka orientace firmy v aktualné slozité
situaci na stavebnim trhu rizikem. Paklize se firm¢ dlouhodob& nebude dafit najit
Vv tomto specifickém sméru uplatnéni, nemlize se zaméfit na jiné dil¢i trhy a realizovat

sv¢ trzby na jinych ¢innostech.

Dalsim problémem je nedostatek referencnich staveb v portfoliu provedenych praci
spolec¢nosti Trail Servis jako hlavniho vykonavatele statni zakazky. Tento systém je
bliZze popséan v Porterové analyze jako jedna z bariér vstupu pro nové firmy do odvétvi.
Je zfejmé, Ze referencni stavby 1 firmé Trail Servis znacné komplikuji prvni roky
pusobeni na trhu. Stejné jako ostatni firmy, i ona Casto vystupuje jako subdodavatel
firem, které zakazku vyhraly. VyuZziva tak volné vyrobni kapacity a zajistuje délnikiim
préci, nebot’ lidsky faktor je zejména v oblasti sluzeb pfedpokladem dobrého servisu,

proto je nutné si kvalitni pracovni silu ve firm¢ udrzet.

11 Konkurenti Trail Servisu se kromé Zelezni¢nich staveb zaméiuji i na stavby pozemni. Vyjimkou je

v

zelezni¢nich koridoru.
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9.4 Zaméstnanci

Obrazek ¢. 15 ukazuje, Zze pocet zaméstnanci byl zejména v prvni ¢asti sledovaného
obdobi a v obdobi pfed kompletni restrukturalizaci spolecnosti stabilni. Po roce 2010
doslo k persondlnimu auditu. Bylo nutné nékteré zaméstnance propustit. Novi vlastnici
doplnili pracovniky z vlastnich fad i z vnéjsku. Zatimco konkurenti Trail Servisu své
zaméstnance hromadné propoustéli v dusledku probihajici krize, Trail Servis proved|
nabor kvalifikovaného personalu, aby mohl realizovat rozSifeni nabizenych sluzeb
vlastnimi silami. Primérny pocet zaméstnancii se v roce 2012 oproti minulému roku
navysil o 15 pracovnikil a to zejména o specialisty a odborné zptisobilou pracovni silu.
Celkova kvalifikacni Uroveil zaméstnancli se rovnéz zvysila. ZvySovani technické
urovné zaméstnanct vzdélavacimi programy je podminkou rozvoje spolecnosti, ktera
podnikéd v dynamicky se ménici technologické dob¢. To chéape i Trail Servis, proto své
zaméstnance podrobuje pravidelnému Skoleni. Rovnéz ndbor nové pracovni sily je
zalozen na kvalifikacnich poZadavcich a nutnosti odborné praxe kazdého uchazece.
Praxi Trail Sevis zajidtuje pro studenty VOS a SPS Stavebni v D&ing, se kterou
dlouhodobé spolupracuje i v oblasti uplatnéni jejich absolventim. Piedevsim studijni
obor Provoz a ekonomika dopravy se zaméfenim na Zelezni¢ni dopravu a piepravu
koresponduje s naplni prace v Trail Servisu. V roce 2013 spole¢nost takto rozsifila své

fady o Ctyfi nové absolventy.

Obr. ¢. 15: Pramérny pocet zaméstnanct firmy Trail Servis v obdobi 2004 - 2013
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73
67
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje Trail Servisu, 2014
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9.5 Dlouhodoby majetek

Politika vlastni stavebni mechanizace a stroji v majetku spolecnosti umoznuje
ovliviiovat vysi vysledné ceny zakédzky tim, ze do ni spolecnost v pfipadé¢ nutnosti
nepromitd naklady z prondjmu specializované stavebni techniky. Jeji snahou je stroj
vyuzivat a tim amortizovat nakupni cenu. Odpisy zvysi naklady pro vypocet nizsiho

danového zakladu.

Obnova vyrobnich nastrojii byla od pocatku transformace Trail Servisu strategickym
cilem managementu. Vyznamnou investici byl ndkupu dvoucestného bagru, schopného
pracovat jak v terénu, tak na Zeleznici, v pofizovaci hodnoté 7.513.000 K¢ bez DPH
v kvétnu 2013. Nasledovala dalsi investice v bifeznu 2014 v podobé zakoupeni bagru
v hodnoté 8.500.000K¢ bez DPH. Pfirtstek nového vybaveni spole¢nost udrzuje nadale,
ale v dusledku zna¢né investi¢ni naro¢nosti v fadech miliont nelze vSechny potiebné

stroje nakoupit najednou.

9.6 Financ¢ni vysledky

Porovnani finan¢nich vysledkii komplikuji délky jednotlivych ti¢etnich obdobi, které se
b&hem let lisily!2. Ac&koliv hospodaisky rok 2011 trval 15 mésicii, spolecnost utrzila
0 10,7 % méné nez v roce 2012, ktery byl o 3 mésice kratsi. Bohuzel, tento ucetni rok se
nepodafilo udrzet hospodaisky vysledek v kladnych Cdislech, jak ukazuje graf na
obrazku ¢. 16. Dlvodem byla nabidka sluzeb za konkurenéni ceny pii vySSich
nakladech na jejich realizaci. Jednalo se o pocatecni politiku nizkych cen, kdy se
spolecnost rozhodla sniZit marZe na tkor momentalniho zisku. Tento pfistup se ale Trail
Servisu vyplatil. Diky tomu, ze si Trail Servis u zdkaznika Severoceské Doly, patfici
skupiné CEZ, vybudoval povést spolehlivého zajistovatele kvalitni udrzby vletek za
rozumné ceny, dostal na starost provoz a udrzbu kolejist' v dalSich péti arealech
patiicich CEZu. Lze konstatovat, Ze tato strategie zvolena vrcholovym vedenim firmy
byla ucinna. Diky zvySenému rozsahu praci se tak fixni ndklady mohou rozmélnit
a fixni néklady na jednu jednotku produkce se v disledku toho snizuji. Tyto ptiznivé
zmeény se promitly do vysledku hospodateni za rok 2013, ktery ale v dob€ vypracovani

bakalarské prace neni oficidln€ uzavien.

2 Hospodatsky rok:

2010: od01.01.2010 - 31. 12. 2010
2011: od01.01.2011 - 31.03. 2012
2012: od 01.04. 2012 - 31.03. 2013
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Smlouvy s timto klientem jsou uzavieny na dobu neurCitou s Sestimési¢ni vypovédni
lhitou. Je nutné poznamenat, ze jeden zakaznik, pfinaSejici do podniku vysoky podil
trzeb, predstavuje velké riziko. Paklize by doslo k ukonceni spoluprace, Trail Servis by

ztratil klicového klienta.

Obr. €. 16: Vyvoj trzeb a vysledku hospodaieni v obdobi 2010 - 2012 (v tis. K<)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav Trail Servisu (2011 — 2013), 2014

Analyza vynost béhem let 2010 — 2012 podle druhu ¢innosti ukazuje, Ze jejich nejvétsi
podil opakované piipadal na stavebni zakazky, jejichz zadavatelem je SZDC. Firma tyto
akce zacala realizovat az béhem hospodaiského roku 2011, kdy mohla spektrum
zakaznikl roz$ifit i o statniho klienta. Aktualni pomér téchto trzeb z hospodatského
roku 2013 je 40%. Tyto udaje graf na obrazku ¢. 17 nezobrazuje, nebot’ jak je jiz
zminéno, rok 2013 neni prozatim uzavien. Investice do statnich Zeleznic by ale béhem
nasledujicich tfi let mély rust, coz mlze pozitivné ovlivnit rist podilu trzeb na
zakéazkéach SZDC.

I segment vledek vykazuje vysoky potencidl. Diivodem je jednak zajem EU a CR
vytvafet ptithodné podminky pro spolecnosti, vyuzivajici v rdmci svych cinnosti
zelezni¢ni pfepravu, odpadd ale 1 bariéra v podobé referen¢nich staveb, které jsou

predevsim u statnich zakazek hlavni podminkou vstupu do zakazkové soutéze.
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Obr. €. 17: Vynosy z bézné ¢innosti dle druhu provadéné akce v obdobi 2010 - 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyro¢nich zprav Trail Servisu (2011 —2013), 2014

9.7 Marketingové aktivity

Ackoliv samotny Trail Servis nepiiklada marketingovym aktivitam velky vyznam, uz
v zékladnich strategickych formulacich hraje zdkaznik a napliiovani jeho potieb
klicovou roli. Obhospodafovany segment je jasny — statni klient SZDC a polostatni
anestatni provozovatelé vlecek. 1 kdyZz se kazdy klient 1i§i ve svych specifickych
pozadavcich, hlavni potfebou v piipadé privatnich i statnich subjektd je zajisténi
bezpecného provozu na vlecce dle Zakona o drahach pii soucasné nizkych nakladech na
tyto ¢innosti. Optimalizace vynaloZenych nakladid v poméru cena a ziskana kvalita je

proto jedno ze zakaznikovo rozhodujicich kritérii.

Diky tomu, ze spole¢nost obsluhuje ptfiméfeny pocet zdkazniki, je schopna efektivné
budovat dlouhodobé vztahy tim, Ze se zakaznikem oboustranné piimo komunikuje
formou pracovnich setkani. B¢hem nich firma naslouché ptanim, potfebam a nakupnim
ptredstavam svych soucasnych klientii i potencionalnich zakaznikti a mize jim tak svoje
sluzby ptizpisobovat na miru a nabizet kazdému z nich individualni feSeni. V ramci
budovani vztah nejen s klienty, ale i dodavateli a firmami, kterym Trail Servis
zajiStuje subdodavky, jsou realizovany rizné sportovni akce (napf. tenisové turnaje)

jako forma neformalniho spolec¢enského setkani.

V piipadé SZDC je proces ziskani zakazky otazkou jinych kritérii nez tdch, které
souviseji s marketingem. Vycerpat marketingové Usili na statnim klientovi by bylo

znacné neefektivni, ackoliv i v rdmci tohoto segmentu firma posilovat svou pozici musi.
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Tu formuje prostfednictvim kvalitniho servisu, strojového vybaveni a parametru
marketingového mixu — ceny. Trail Servis si rovnéz zve zastupce SZDC do firmy, kde
prezentuje jimi aplikovanou technologii a informuje zéastupce o schopnostech
i aktivitaich firmy. Na zaklad¢ toho muze firma dostat pfimé pozvani na konanou
konferenci SZDC, ktera mimo jiné Glastniky informuje o planech této organizace
s pfedstihem. I v zajmu SZDC je oslovit kvalitni firmy a zajistit tak usp&né provedeni

statni zakazky.

V souvislosti s marketingovymi aktivitami nelze opomenout prezentaci firmy na
internetu. Webové stranky v ptfipadé Trail Servisu plni vyhradné funkci informacni.
Komunikuji zakladni informace o spole¢nosti, jeji ¢innosti, vSechny dulezité kontakty
a ziskané certifikaty norem ISO 9001, ISO 14001 a ISO 18001. Po obsahové strance je
autorka prace do jist¢é miry hodnoti jako Ucelné, chybi vSak zaktualizovany seznam
referenci a novinky, popfipadé vyro¢ni zpravy ¢i jiné formy komunikace s vefejnosti,
které firmu pomohou Iépe prezentovat. Celkovy dojem vyrazné kazi zastaraly design
celého webu. V soucasné dobé se pracuje na jejich obmeéné, kterd by méla zminéné

chyby odstranit.

Firma dale najala marketingovou agenturu, ktera je povéfena zajiSténim marketingové
komunikace predev$im v regionalnim tisku a formou plosné outdoor reklamy
v Severnich Cechach. Vzhledem k tomu, Ze pfedmét ¢innosti Trail Servisu je natolik
specificky a zdkaznika je tfeba oslovit pfimou komunikaci, cilem této kampané je spiSe

zvysit povédomi o firm¢ a ptipadné oslovit potencionalni zaméstnance.

9.7.1 Soucasny marketingovy mix

Marketingovy mix neméla spolecnost Trail Servis jasn€ definovany. Autorka prace
proto provedla audit téch ¢innosti firmy, které jsou s marketingem spojeny, a sestavila
jeho soucasnou podobu. Klasicky marketingovy mix 4P rozsifila o dal§i parametry,
které jsou v zavislosti na charakteru Cinnosti firmy relevantni. Marketingovy mix

zobrazuje tabulka ¢. 4.
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Tab. ¢. 4: Marketingovy mix firmy Trail Servis

Produkt

Produktova politika s dlirazem na ucelenost souboru vSech €innosti a sluzeb
spojenych s vystavbou, opravou a udrzbou vlecek a statnich usekl Zeleznice.
Orientace pouze na Zelezni¢ni stavby jako pfedpoklad konkurenéni vyhody-
garance kvality a odbornosti.

Cena

Uplatriovana politika nizkych zakazkovych cen v dusledku optimalizace nakladd
jiz od uvedeni firmy na trh.

Distribuce

Pfimy prodej a individualni pfistup k zakaznikovi. Stfediska v misté vykonu
sluzeb.

Komunikace

Budovani povédomi o firmé v regionu formou outdoor reklamy, tiSténé reklamy
a znacné nereprezentativnich internetovych stranek prostfednictvim reklamni
agentury. Portfolio referencnich staveb maze slouzit jako komunikaéni
prostfedek.

Lide

Politika rozvoje lidskych zdroji s dirazem na pravidelné proSkolovani
zaméstnancl i managementu jako predpokladu pohotové reakce na
technologické zmény v odvétvi. ZkuSeny a kvalifikovany management. Kolektivni
smlouva se zaméstnanci- pfitomnost odboru.

Baliky sluzeb

Variabilita baliku sluzeb v zavislosti na specifickych poZzadavcich zakaznik

a jeho hodnoty pro firmu- ochota pfistoupit na poprodejni zakaznicky servis od 24
mésicl do 60 mésicl. Nabizeny bali¢ky Sirokého spektra sluzeb od stavebni
pfipravy po udrzovaci servis.

Partnerstvi

Politika partnerstvi uplatfiovana b&éhem dodavatelské spoluprace: Trail servis

v roli subdodavatele stavebnich praci a v roli firmy poptavajici tyto sluzby.
Partnerstvi s vlastnikem Trail Servisu firmou Monzas, ktera dotvafi ucelenost
souboru sluzeb. Budovani vztahl s dodavateli je dllezité z hlediska poskytovani
slev na vstupy, které nasledné udrzi nizsi vysledné ceny poskytovanych sluzeb.

Procesy

pfimé komunikace. Garance pohotovosti do 3 hodin v pfipadé havarie ¢i jiného
problému.

Materialni
prostredi

Politika vlastni mechanizace a strojového vybaveni, ktery z dGvodu finan¢ni
narocnosti dosud neni kompletni.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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9.8 Zavér analyzy vnitiniho prostredi

Ackoliv se nasledujici feSeni v praxi nevyplaci, firma nezaujima jasnou konkurencni
strategii. Jsou patrny prvky strategie nakladového vidcovstvi i strategie koncentrace.
Trail Servis zavedl politiku nizkych cen diky optimalizaci nakladi a soucasné uzka
specializace vyhradné na Zelezni¢ni prace je charakteristickd pro druhy typ zminéné
strategie. Teorie tvrdi, Ze pokud chce firma dlouhodobé uspét, musi se ptiklonit pouze
k jednomu pfistupu, jinak selze pii vytvareni konkurenéni vyhody. Provedena interni
analyza ji ale bez problémil identifikovala v oblasti sluzeb. Schopnost nabidky
uceleného souboru vSech cinnosti spojenych s Zelezni¢ni infrastrukturou a vlecek
pfindsi firm& konkurencni vyhodu. Jeji klienti tak mohou byt obslouZzeni jednim

dodavatelem, ktery je diky rozsahu vykondvanych praci uspokojuje ptiznivou cenou.

Je dilezité zdlraznit fakt, ze firmou nadefinované podnikové cile nespliiuji zésady
metodiky SMART. Diky tomu lze jen velmi obtizn¢ vyhodnotit miru jejich splnéni. Pti
zhodnoceni dosavadni marketingové strategie bylo nutné uvédomit si specifika oboru,
ktery pro marketing neptedstavuje plné atraktivni pole vyuziti v§ech nastroji. Strategii
vztahového marketingu povazuje autorka prace za stézejni. Vysoka investi¢ni naro¢nost
sluzeb si zad4 individualni osloveni zdkaznika formou one-to-one marketingu, pomoci
kterého jsou navrZeny sluzby tak, aby maximalné pokryly potieby a pfani konkrétniho

zakaznika.

Kazda firma posiluje svou pozici u SZDC i prostiednictvim referenénich staveb. Paklize
jich ale dosud provedla malo, Gsp&Snost se v této oblasti sniZuje. Proto je potieba vyhrat

vice zakazek na vystavbu, Gdrzbu ¢i opravu statni Zelezni¢ni infrastruktury.

Firma mapuje plany statnich subjektd celkem nesystematicky. Trail Servis
nezaméstnava zddného marketingového specialistu. Kromé marketingové komunikace
jsou veskeré marketingové Cinnosti v kompetenci managementu spolecnosti, ktery je
realizuje spiSe vramci svych obchodnich aktivit. V disledku toho jim neni podle
autorky prace vénovand dostatecna pozornost. Paklize by spolecnost chtéla ziskat vice
zakaznik z fad provozovateli vlecek, aktivnéjsi piistup v oblasti oslovovani firem,

u kterych by Trail Servis mohl uspét, je prvnim krokem tspéchu.

Oblast marketingové komunikace vykazuje mezery. Momentaln¢ probihajici
rekonstrukce webovych stranek by ji do jisté miry mohla zlepsit, coZ ovSem nelze bez

znalosti finalni podoby nyni posoudit. Zaostava komunikace pomoci nastroji Public
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Relations (PR) - napt. prezentace firmy v odbornych casopisech, ktera by investory vice
o aktivitach Trail Servisu informovala. Ani vyro¢ni zpravy spolecnosti nemaji patfi¢nou

informacni hodnotu ani designovou uroven.

Trail Servis realizuje veskeré své podnikatelské aktivity v tuzemsku. Pro vstup na
zahrani¢ni trhy firmé kromé pracovniho povoleni a potfebnych licenci chybi dostate¢né
strojové, technické i persondlni vybaveni, véetné jazykovych znalosti managementu.
Ceskym pracovnikim by podle zédkona musely byt vyplaceny cestovni nahrady
a zahrani¢ni pracovni silu by bylo nutné vyplacet v zahraniéni mén¢. S piihlédnutim na
aktudlné slaby kurz koruny by mzdové naklady narostly. Z téchto divodii management
spoleCnosti vstup na zahrani¢ni trh zamita, proto nebude tato moznost ve strategiich

autorkou navrZena.

61



10 Vysledek situa¢ni analyzy
10.1 SWOT analyza

Vystupem analyzy vné¢jSiho a vnitiniho prostfedi je analyza SWOT, kterou znazornuje

tabulka ¢&. 5 nize.

Tab. €. 5: SWOT analyza firmy Trail Servis

Silné stranky Slabé stranky

e Moznost redukce nakladi v disledku ¢ Nedostatek referencnich staveb
zajisténi uceleného souboru praci na
Zelezniéni infrastrukture ¢ Nedostacujici strojové vybaveni

o Pritomnost stfedisek pfimo u zakaznika e Malo klicovych klient(

¢ Kvalifikovany management a personal

Prilezitosti Hrozby

e Vytvareni pfihodnych podminek ze e Vysoka mira konkurence v odvétvi a
strany vlady CR a EU zvysujici atraktivitu cenovy boj o zakazky
kombinované dopravy s dlirazem na
zelezniéni pfepravu e Nepfipravenost statnich projektd a

nedocerpané dotace
e ZvySeni investic do statni zelezni¢ni
infrastruktury v pfistich tfech letech e Proces zadavani statnich zakazek

e Zvysujici se cena pohonnych hmot jako
pfedpoklad zvySené poptavky po
zelezni¢ni dopravé

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

V ramci stru¢ného shrnuti je tteba opét zdlraznit vyhodu Trail Servisu, kterd souvisi
s jeho specializaci na Zelezni¢ni prace. Poskytovany servis je diky uzké orientaci firmy
kvalitni a v disledku rozlozeni fixnich nakladi i cenoveé vyhodny. Tato pfednost se ale
nepromitd v poc¢tu obsluhovanych klicovych klientt, kterych je mélo. Tim roste jejich
vliv. Dal$i oblasti pro zlepSeni vnitinich faktorti je nedostatecné strojové vybaveni
a malo zhotovenych referencnich staveb jako jednoho z hlavnich pozadavki pro ziskani
statni zakazky. Dosud omezované vladni investice do Zelezni¢ni infrastruktury by mély
podle schvaleného rozpoctu vykazovat pozitivnéjsi charakter. Ptilezitosti na stavebnim
trhu je rovnéz snaha vlady a EU prosazovat zeleznicni prepravu a budovat takové
podminky, které zvysi jeji rychlost. Vyssi ceny pohonnych hmot, které vice ovliviuji
silni¢ni dopravu, mohou zvysit poptdvku po pfepravé na Zeleznici. Problém piedstavuje
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nedocCerpani evropskych dotaci, ktery je zplsoben nepiipravenosti stitnich projektii

a nedostatkem narodnich zdroji, spolufinancujici dotované projekty. Tato hrozba muize

byt zmirnéna zvySujicimi se vydaji ze strany SFDI do piipravy projekta do roku 2016.

10.2 TOWS strategie

Analyza SWOT poskytla shrnuti dilezitych faktort vnitiniho a vnéjSiho prostiedi.

K identifikaci moznych strategii, které¢ Ize z vystupu situacni analyzy navrhnout, slouzi

koncept TOWS matice. Ta nabizi mozné alternativy strategii, které autorce pomohou

najit strategii vyslednou.

Tab. ¢. 6: TOWS matice alternativnich strategii pro firmu Trail Servis

Redukovat hrozbu konkurence
prostfednictvim nabidky
konkurenéni ceny pfi zajisténi
kvality sluzeb jako hlavnich hodnot
pro zakaznika.

Vyuziti kvalifikace pracovniku jako
jednoho z kvalifika&nich
predpokladu pro ziskani statni
zakazky pfi sou€asné nabidce
nizkeé ceny.

Vnitfni vlivy Silné stranky Slabé stranky
Vnéjsi vlivy
Strategické moznosti

PrileZitosti Vyuziti situace zvysujici atraktivitu Rozsifeni spektra zakaznikl o
zelezni¢ni dopravy v logistice jako soukromé podniky, které jsou vice
argumentacniho prostfedku pfi motivovany vyuzivat kombinovanou
presvédcovani firem o vyhodnosti dopravu.
vystavby vlecky Trail Servisem, o . -
ktery tak ucini za podminek nizké z:\zlse'ge: Irlg(\)/rétfollgeri'ferreegcl:igfcan 7ch
ceny a vysoké kvality a poskytnuti diky ZvvE 'icimpsej v’()j/a' 4 do stétn)f'
firemniho know—how. aiy zvysul ydaju

zelezniéni infrastruktury.

Snaha ziskani statnich zakazek
diky nabidce moZznosti nizké ceny.

Hrozby

Rozsifit spektrum klicovych zakaznik
0 nevefejny segment a vyhnout se tak
komplikacim procesu statnich
zakazek.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Jednotlivé moznosti strategii popisuje tabulka ¢. 6. Obecné se nabizeji dvé hlavni

varianty budouciho strategického zaméru. Je jim orientace na statni zakazky a tedy na

zlepseni vysledkll v oblasti vefejného segmentu a cileni na segment soukromy jako

druhé¢ varianty, u které odpada komplikace procesu zadavani vefejnych zakazek.
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11 Navrh upravy pristupu k marketingu

11.1 Navrh definice novych marketingovych cilua

V této kapitole autorka definuje redlné marketingové cile podle pravidel metodiky
SMART vysvétlené v teoretické Casti. Nasledujici cile se kromé vysledk situacni
analyzy opiraji o zakladni pilife, které souvisi se ziskanim vice zakazek jak v oblasti

provozu vlecek, tak v oblasti statnich Zeleznic.
1. Cil:

»Zvys§it podil trieb realizovanych na zakazkach spojenych se statni zeleznicni

infrastrukturou ze sou¢asnych 40% na 50% do konce roku 2016.*

Tento stav povazuje autorka prace jako optimalni a soucasné vzhledem ke zjisténym
skute¢nostem jako redlné proveditelny. Investice do statnich Zeleznic by podle
schvaleného rozpoctu a planovanym vydajim mély rust a projektt ptibyvat. Paklize by

spole¢nost ztratila velkou ¢ast segmentu soukromého, neziistane zcela bez prace.
2. Cil:
»RozSifeni poctu obsluhovanych vlecek 0 dalSi dvé nové viecky do konce roku 2015.%

Tento cil se obecné vztahuje na jiz vybudované vlecky. Jeho formulace se ucelné
nezaméiuje na rozsifeni poctu novych zakaznikid, ale je uzplsobena situaci, kdy
u stavajiciho klienta spolecnosti Trail Servis vznikne pfilezitost obsluhy dalSich vlecek.
Piikladem takového zakaznika je skupina CEZ, ktera vle¢ky provozuje na nékolika
mistech. Cilem je zvysit pocet obsluhovanych vle¢ek o dvé nové vlecky vlastnéné

bud’to stavajicim zdkaznikem, nebo zdkaznikem novym.
3. Cil:

,DO0 konce roku 2018 ziskat dva nové zakazniky 7 rad firem, které se rozhodnou ve

svém vyrobnim aredlu vle¢ku vybudovat.

Najit firmy s odpovidajicim charakterem ¢innosti pro vystavbu vlecek, které doposud
nebyly vybudovany, a presvédcit je o vyhodach zapojeni Zelezni¢ni dopravy do firemni
logistické sité — to je kol dlouhodobégjsiho charakteru. V tomto pfipadé je rovnéz
zohlednén vyhled EU, kterad na zaklad¢ zvetejnéné politiky miize poskytnout takovymto

firmam dotace ¢i jinou formu podpory.
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4. Cil:

., Nalézt alespoii jednoho zdkaznika z oblasti dosud nevyuzité trzni prilezitosti a rozsirit

tak pole realizace spolecnosti do konce roku 2016.

Tento cil reaguje na vystup situacni analyzy, kterd identifikovala mozné budouci
prileZitosti vytvarené subjektem EU a CR. Ukolem je najit pro Trail Servis konkrétni

oblast vhodné realizace.

11.2 Doporuceni strategii a zmén v marketingovém mixu

Autorka nespatiuje problém v uplatiovani strategie nakladového viidcovstvi i strategie
koncentrace. Pravdou je, Ze se firma zamé&fuje pouze na zelezniéni stavby, ale v ramci
téchto Cinnosti nabizi Sir§i spektrum sluzeb. Z tohoto divodu lze povaZzovat zvoleny
smér firmy jako strategicky vyhodny, protoze tato kombinace tvoii konkurencni

vyhodu.

Ke splnéni dvou hlavnich piliiti a to obsluhy vétsiho poctu vlecek a ziskani vétsiho
poctu statnich zakazek v oblasti Zelezni¢ni infrastruktury by podle autorky mohly

ptispét nasledujici tfi navrhy strategii:

1. Strategie pro realizaci vice zakazek spojenych se statni infrastrukturou

Cil ziskani vétsiho podilu trzeb na zakdzkach spojenych se statni Zelezni¢ni
infrastrukturou (1.cil) by mély naplnit kroky, které dukladn&ji a hlavné systematicky
mapuji pldnované projekty ze strany statniho klienta. Tyto ¢innosti doposud provadeél
management firmy, ktery si je ovSem jasné nerozdéloval. Potfeby spolecnosti presahly
moznosti managementu. Proto autorka prace doporucuje rozsifit fadu zaméstnanct
0 jednoho specialistu na marketingové aktivity, ktery bude kromé vypsanych ¢innosti
u dalsich strategii pravideln& kontrolovat vyzvy SZDC na podani nabidky v ramci
statnich projektli a informovat vedeni o novych trznich pftilezitostech tohoto sméru na
zéklad¢ oficidlnich 1 neoficidlnich zdrojii. Specialista bude jako jeden z hlavnich bodi
identifikovat projekty ve fazi piipravy z Utedniho véstniku EU a planované investice
SFDI véetné zakazek na projektovou dokumentaci. Trail Servis se tak dozvi o planech

wevr

vyskolit zaméstnance.
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Kromé vyctu Cinnosti vySe bude pracovnik pravidelné mapovat konkurenéni firmy
vcetné jejich zjistitelnych strategickych krokl z internetu, odbornych ¢asopisii a jinych
zdroji. V této situaci se rovnéz networking Vramci budovani vztahti se vSemi

participanty vyplati, nebot’ dochazi k vyméné informaci.

Politiku nizkych cen autorka doporucuje realizovat i nadale, nebot' nizka cena je

pfedevsim u statnich zakdzek jedno z klicovych kritérii.
2. Strategie pro rozsiieni po¢tu obsluhovanych a jiz vybudovanych vlecek

Pro rozsifeni poctu obsluhovanych vle¢ek (2.cil) je zapotiebi aktivnéjsi piistup ve
vyhledavani novych zakazniki. Noveé najaty marketingovy specialista bude kromé
dikladného sledovani statniho segmentu aktivné vyhledavat obchodni prilezitosti
pfimym oslovovanim potenciondlnich zdkaznikli zfad soukromych firem. Tento
pracovnik zpracuje seznam firem v celé CR, které vle¢ku maji, a predd ho manaZerim,
kteti zvazi potencial konkrétni firmy na zéklad¢ dostupnosti ¢i smluvniho vztahu se

soucasnym dodavatelem sluzeb udrzby kolejist, je-li tato informace k dispozici.
3. Strategie pro ziskani nového zakaznika a vybudovani nové vlec¢ky

K dosazeni cile o rozsifeni poctu zakaznikti zfad firem, které vlecku doposud
nevlastnily (3.cil), je klicové presvédéit potencionalniho zakaznika o vyhodnosti
zapojeni zelezni¢ni piepravy do jeho logistického systému. V disledku toho vznikne
potieba vybudovani vlecky. Dale bude uplathovan piimy marketing formou osobnich
setkani, jako tomu je doposud. Trail Servis v ramci jednani zpracuje na miru kazdé
firm¢ nabidku, vcetné moznosti financovani projektu. Tato strategie bude podpofena
roz§ifenim nabidky sluZeb o €innosti, které Trail Servisu pomohou nového zdkaznika
ziskat. V zavislosti na zvefejnéném postoji EU zvySovat atraktivitu kombinované
dopravy a ptredevSim piepravy ndkladu po Zeleznici lze v del§im casovém horizontu
ocekavat podporu firem, které se pro jeji vyuzivani rozhodnou. EU obvykle podporuje
formou dotaci. Portfolio sluzeb by bylo rozsifeno o konzulta¢ni ¢innost v oblasti
administrativni podpory pii sestavovani zadosti o dotace na projekt vystavby vlecky.
Firma si tim zajisti informacni ptedstih, vybuduje vzajemny vztah k zdkaznikovi a tim
muze vypracovat zajimavéjsi nabidku na realizaci projektu nez konkurenéni firma. Tyto
podminky zvySuji pravdépodobnost toho, ze zdkaznik Trail Servis povéti vystavenim

vlecky v jeho vyrobnim arealu.
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O rozsifeném spektru sluzeb je tieba vefejnost 1épe informovat. Kromé jiz zminéného
pfimého oslovovani firem autorka navrhuje nasledujici kombinaci komunikacnich

nastrojl:

e obsah nov¢ zaktualizovanych webovych stranek musi pfednosti Trail Servisu
a chystané novinky Iépe komunikovat

e Zlepsit obsahovou i designovou uroven Vyro¢nich zprav, které budou ke stazeni na
webovych strankéach firmy

e prezentace firmy v prezenta¢nich ¢lancich odbornych ¢asopisi:

- C&trnactideniku Zeleznidd#, ktery vychazi v nakladech 13 tis. vytiskd; mezi
Ctenare patii také firmy a vefejnost; cena ¢lanku neni pausalné stanovena (pro
predstavu se cena inzerce na pul strany pohybuje na 18 tis. K¢); doporuc¢ena
frekvence prezentace: 2x ro¢né

- CGasopisu SILNICE ZELEZNICE, ktery vychazi 5x ro¢né s nakladem 3 tis.
vytiskl; prezentacni ¢lanek na pul strany za oficialni ¢astku 18 tis. K¢&; ¢lanky
mohou byt vyuzity i na internetovych strankadch casopisu; doporucena
frekvence prezentace: 2x ro¢né

e ucast Trail Servisu jako vystavovatele na Mezindrodnim stavebnim veletrhu
vV Brné, konkrétn€ na veletrhu IBF, ktery zahrnuje i obory projektovych
a inZenyrskych sluZzeb; doporuceno zakoupeni specidlniho balicku Basic- TYP
B1, zahrnujici vystavni plochu 9m? a krom jiného 1 uvedeni zékladnich udaji ve
veletrznim katalogu a v elektronickém informacnim systému; celkova cena

stanku bez DPH je 33.600 K¢

Nalézt treti pilif, tedy novou trzni pfilezitost (4.cil), uzavird hlavni vyty€ené tukoly.

Nasledujici strategie by tento cil mohla naplnit:
4. Strategie pro vyuziti dalsi prilezitosti na trhu

Zamér EU je rozsifovat sit’ terminalti pro kombinovanou dopravu. I u tohoto cile je
nastroj dotaci na jejich vystavbu redlnou podporou ze strany EU. Trail Servis muize
takovéto prekladisté vystavit vlastnimi zdroji. Vytipuje vhodné lokality, zajisti zadost
0 dotaci, projektovou piipravu, stavebni povoleni, projekt realizuje a nasledn¢ bude
provadét udrzbu tohoto terminalu. Opét by ziskal vyhodu plynouci z ucelenosti souboru
vSech praci, zajiSténych vlastnimi zdroji. Diky tomu miiZze projekt zrealizovat za
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rozumnou cenu a tim vznikne reélna Sance, ze dotaci zadavatelské firmé komise pfidé€li.

Trail Servisu tak vznikne dalsi pfilezitost, kde vlecku obhospodatovat.

Vystup prace zasadni upravy v marketingovém mixu nezplsobi. Autorka se
presvédéila o omezenych moznostech jeho variability, jak od zacatku predvidala.
Specifické zamérfeni firmy spoleéné s typem obsluhovanych zakaznikli nedava tolik
prostoru na pfipadné zmény. Dosavadni marketingovy mix je po zhodnoceni situace

sestaven dobte. Drobné zmény nastanou u jeho nasledujicich casti:

Produkt bude rozsiten o dopliikovou ¢innost konzultace administrativniho obsahu
zadosti 0 dotace. S tim souvisi i ¢ast Baliky sluzeb, u které dojde rovnéz ke zméné

moznosti vyuziti sestaveni baliku sluzeb z rozsifeného souboru ¢innosti.

Je dulezité, aby byl na marketingovou komunikaci kladen vétsi diraz a to piedevsim
z dtivodi redefinovanych cili, které se zaméfuji na ziskani novych zakaznikd. Cast
Komunikace proto bude zaméfena na prezentaci firmy v odbornych ¢asopisech a na
stavebnich veletrzich. Odhad ro¢nich ndkladi vynaloZzenych na tyto navrhy

komunika¢niho mixu je 105.600 K¢&.

Jedinou dalsi oblasti, se kterou se d4 v marketingovém mixu spolecnosti Trail Servis
nejlépe hybat, je Cena. Politika nizkych cen v kombinaci s kvalitnim poskytovanym
servisem firm& doposud zajiStovala praci. Pokud by Trail Servis z diivodi navySovani
marZi ceny sluzeb zvysil, ze strany zdkaznika vznika riziko ukonceni smluvniho vztahu
na provoz vlecek. I pravdépodobnost ziskani statni zakdzky by se jeSté¢ vice snizila.

Politika nizkych cen by z tohoto divodu méla zistat neménna.
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Zavér
Hlavnim ukolem této bakalaiské prace bylo navrzeni vhodnych marketingovych
strategii, jejichz implementace by nové¢ definované marketingové cile naplnila. Pro

tento ucel bylo nutné vypracovat situacni analyzu, ktera se stala vychodiskem pro

navrzené cile i strategie.

Nové marketingové cile pokryly tii zdkladni pilife — rist poctu zakazek oblasti statni
zelezni¢ni infrastruktury, ziskani vice vlecek k obsluze a nalezeni nové dosud nevyuzité

trzni ptileZitosti, v ramci které by Trail Servis mohl rozsifit pole své plisobnosti.

Kjednotlivym cilim autorka navrhla konkrétni strategii. Hlavnim zjiSténym
nedostatkem oblasti marketingu je nesystematicky pfistup firmy k marketingovym
¢innostem. Autorka proto v prvni fad¢ doporucila rozsifit fadu zaméstnancti o jednoho
marketingového specialistu, jehoZ jasné¢ vymezena ndpln prace zvysi efektivitu
mapovani EU i statem planovanych projektd, projektd v pfipravé i mapovani kroki
konkurence. Autorka dale navrhla zvolit aktivnéjsi pfistup k pfimému oslovovani firem
jako potencionalnich zakaznikt, kteti by 0 obménu dodavatele sluzeb na jiz
vybudovanych vleckach ¢i vystavbu nové vlecky mohli mit zajem. Navrzena strategie,
ktera na tento segment cili, se opira o rozsifeni sluzeb o konzulta¢ni ¢innost v oblasti

administrativni podpory pfi sestavovani Zadosti o dotace na projekt vystavby vlecky.

Vystup ukdzal, ze zlepSit by se méla pfedevSim nepiimad marketingovd komunikace,
kterd by vefejnost o nové nabizenych sluzbach lépe informovala. Kombinace lepsi
webové prezentace firmy s prezentaci v odbornych Casopisech a ucasti na stavebnich

veletrzich tiroven ¢asti Komunikace v marketingovém mixu zlepsi.

Cil identifikovat novou trzni pfilezitost byl rovnéZ splnén. Situacni analyza odkryla
moznost realizace vystavby a nasledné Udrzby vlecek v termindlech, které slouZzi
kombinované dopravé. EU planuje jejich sit' rozSifovat a zvySovat tak atraktivitu

zelezniéni prepravy. Trail Servis muze této situace vyuzit a rozsifit tak pocet

obhospodatovanych vlecek.
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Abstrakt

JURACKOVA, V. Marketingova strategie vybrané firmy. Bakalaiska prace. Plzefi: Fakulta
ekonomickd ZCU v Plzni, 79 s., 2014
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Téma této bakalarské prace zni ,,Marketingova strategie vybrané firmy*. Prace
vysvétluje postup tvorby marketingovych strategii a vyznam jeho jednotlivych ¢asti.
Vybranou firmou je spolecnosti Trail Servis a.s., podnikajici na trhu zelezni¢nich
staveb. Text klade duraz na marketingovou situa¢ni analyzu, ktera je pro vybranou
firmu kompletné vypracovana. Zvolenym postupem je vypracovani PEST analyzy
makroekonomického prostiedi, Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil a analyzy
vnitiniho prostfedi firmy. Poznatky téchto rozborti shrnuje SWOT analyza, ktera dale
poskytuje informacni podklad matici TOWS. Na zéklad¢ alternativnich strategii matice
TOWS jsou definovany konkrétni marketingové cile a v zavéru je doporucen navrh

strategii, které by tyto cile mély naplnit.



Abstract

JURACKOVA, V. Marketing strategy for a specific company. Bachelor thesis. Plze:
Faculty of Economics, University of West Bohemia in Plzen, 79 p., 2014

Key words: marketing strategy, marketing objectives, situation analysis

The topic of this bachelor thesis is “Marketing strategy for a specific company”. The
thesis describes the process of making marketing strategies and the purpose of each
parts. The selected firm is Trail Servis a.s., operating within the railway constructions
market. The core area of this thesis is company’s situation analysis that is examined in
detail. In order to make the situation analysis, the PEST analysis of macro environment
together with Porter’s five forces analysis and internal analysis are done too. All findings
are summarized in SWOT analysis providing data for the TOWS matrix. This tool generates
all possible strategic options. Based on that, marketing objectives for Trail Servis are

defined and then new marketing strategy is suggested as a result of this thesis.



