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Uvod

Marketingovy mix piedstavuje zakladni kamen pro vétSinu podniki a jeho spravné nastaveni
je prvni zndmkou prosperujici a fungujici spolecnosti. Zakladem marketingového mixu je

produkt, cena, distribuce, komunikace a v pfipad¢ této bakalaiské prace také lidé.

Pokud firma neprosperuje zpusobem, jakym si piedstavuje, je tfeba nékteré atributy
marketingového mixu zménit. O tom bude pojednavat tato bakalarska prace. Analyza bude

probihat v dopravnim podniku CM TRANSPORT Tachov.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude navrhnout pro vybranou spole¢nost opatteni, kterd by
zdokonalila marketingovy mix. Hlavnimi metodami pii analyzovani bude dotaznikové
Setfeni a interview. Opatieni vyplynou z vysledki Setfeni a budou navrzeny tak, aby je
spole¢nost V piipadé zajmu mohla redln¢ pouzit. K dosazeni hlavniho cile napomohou také
cile dil¢i. Bude se jednat o rozbor prostfedi a marketingového mixu podniku v ¢asti teoretické

a naslednou analyzu prostiedi a marketingového mixu ve vybrané spolecnosti.

Bakalatska prace bude rozdélena na sedm kapitol. V teoretické ¢asti budou popsany tfi
kapitoly, které budou pojednavat o marketingu, marketingovém mixu a prostfedi firmy.
Praktické ¢ast poté bude obsahovat zbylé Ctyfi kapitoly. Predstaveni zvoleného podniku, jeho

prostiedi, aktualni marketingovy mix spolecnosti, ale predevsim navrhy na zefektivnéni.

Teoreticka ¢ast se bude opirat o odbornou literaturu, (pouzitou pro jeji zpracovani) ktera bude
pouzita pro jeji zpracovani. V praktické casti budou vyuzity zejména vysledky z uzitych
vyzkumnych metod. Z téch zaroven vyplynou vsechna opatieni. Prvni kapitola se zaméfi na
marketing v jeho zéakladni roviné. Nastinéno bude tedy né€kolik pohledi autorii na danou
problematiku. Druhd kapitola popiSe zakladni atributy 5P marketingového mixu, tedy
produkt, cenu, distribuci, komunikaci a lidé. Produktem se firma prezentuje na trhu, at’ uz jde
o nabidku vyrobk ¢i sluzeb. Cena urcuje hodnotu, za kterou je produkt nabizen zdkaznikim.
Do ceny vstupuje mnoho dalSich faktorfi, na které spolecnost musi reagovat. Distribuce si
klade za cil propojit podniky s konecnymi zékazniky pomoci distribuc¢nich cest. Diky
komunikaci se firma dostava do podvédomi okolniho svéta a mlze s nim komunikovat. To
vse je doplnéno o jedince, ktefi formuji a wvytvareji organizaci. Tieti kapitola bude
interpretovat prostfedi firmy, tedy vnitini a vné&jsi sily, které ji ovliviluji. Podrobnéji se zde
rozebere mikro, mezo a makro prostfedi. Soucasti této kapitoly bude struéné objasnéni

vyzkumnych metod, které budou nasledn¢ vyuzity v ¢asti praktickeé.
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Prakticka c¢ast jako prvni seznami s danou firmou. Popsany budou zakladni informace,
uspéchy a cile, které za dobu svého pisobeni naplnila. Pro lepsi pfedstavu bude v nasledné
kapitole popsano prostiedi, v kterém se aktualné nachazi. To obsahne piedev§im
zameéstnance, zakazniky, konkurenty a automobilové vyrobce. Velmi dulezitou kapitolou
bude zanalyzovani vSech casti marketingového 5P mixu, které se odrazi od vyzkumu.
Zavéretna kapitola popiSe veskeré navrhy, které vyplynou z dotaznikového Setieni
a interview, vcetn¢ kalkulaci, ¢asového harmonogramu a pfipadnych rizik souvisejicich

S kazdym novym navrhem.
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1 Marketing

Marketing v dnesnim svété jiz nelze chapat pouze ,,jako schopnost prodat, alev novém
vyznamu uspokojovani potieb zdakaznika ** (Kotler et al., 2007, s. 38). Svétlik (2005, s. 10) tuto
teorii podporuje jednotnou definici: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani,  ovliviiovani aVv konecné  fazi  uspokojeni  potreb a prani  zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim spineni cilii organizace. K prodeji dochazi
samoziejmé aZ po vyrobeni produktu. Ale marketing za¢ind davno pfed samotnym prodejem.
,,Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazZi se prildkat nové
zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledku

prodeje a snazi se uspéch zopakovat *“ (Kotler et al., 2007, s. 38).

Marketéti rozliSuji mezi spolecenskou a manazerskou definici marketingu. Od spolecenského
marketingu se ptredpokladd, Ze bude ukazovat, jakou roli hraje marketing ve spole¢nosti.
Podniky nabizi své produkty a ndkup¢i se mohou svobodné rozhodnout, ktery z produkti
potfebuji a chtéji. Manazerskd funkce je obsahlejsi a vymezuje pojmy jako potieby, pfani,

poptavku, kvalitu, sménu, transakci atd. (Kotler a Keller, 2007).

Aby mohl marketing nabyt svého poslani, je tieba ho do firmy implementovat. K tomu slouzi
marketingovy mix, kterym se dosahne zakladniho cile marketingu, a to uspokojeni potieb

a prani zadkaznika. O marketingovém mixu bude pojednéavat nasledujici kapitola.
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2  Marketingovy mix

Marketingovy mix lze popsat jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma
pouziva K uprave nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu* (Kotler et al., 2007, s. 70). Zakladni
marketingovy mix obsahuje 4 nastroje pro ovlivilovani potieb a piani zakaznikt, nebo-li 4P.

Zkratka 4P vychazi z anglictiny a popisuje:

e Product (vyroba),
e Price (cena),
e Place (distribuce),

e Promotion (marketingovd komunikace).

Neékdy se také lze setkat s rozSitenim zdkladniho marketingového mixu. ,,Nekdy se uvadi
marketingovy mix ve formé 5P, kdy se pridava pojem People (lidé). \ soucasnosti se objevuje
také marketingovy mix 7P, kde jsou navic polozky People (lidské zdroje), Public opinion
(verejni minéni), Politics (politicko-spolecenské rozhodnuti)“ (Tau$l Prochazkova a kol.,
2017, s. 222). Pro potieby této bakalaiské prace bude dale rozvinut marketingovy

mix v podob¢ 5P.

2.1 Produkt

Produkt ptedstavuje vysledek ¢innosti daného podniku a mize byt prezentovan V riznych
podobach. ,, Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, kterd se stava
predmétem smény na trhu a je urcena K uspokojeni lidské potieby ¢i prani* (Svétlik, 2005,
S. 101). Nelze ho vnimat pouze jako pfedmét k zakladnimu uréeni, jelikoz je vytvafen fadou
komponenti, které se spolupodileji na uspokojovani potteb zdkaznika. Téchto komponentl je
hned nékolik, fadi se mezi né baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci
podminky atd. Komplexni produkt je v kone¢né fazi soubor fyzickych, ale i psychologickych

vlastnosti, pomoci nichz je zakaznik uspokojovan.
2.1.1 Vrstvy

Samotny produkt se skldda zné€kolika urovni na sebe navazujicich. Zakladem je jadro
produktu, ,, které predstavuje zdkladni uzitek pro zdkaznika. Predstavuje to, kvili cemu si ho

zakaznik kupuje ** (Tausl Prochazkova a kol. 2017, s. 224).
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Proto mé& marketing za kol definovat zékladni ptinosy produktu jiz pti jeho navrhovani. Na
j&dro navazuje vlastni produkt, ktery je tvofen vice proménnymi, mezi kterymi je kvalita,

varianta produktu, design, obal a znacka.

Posledni troven se nazyva rozsifeni produktu. ,, Ten obsahuje soubor rozsitujicich faktorii
nehmatatelny podoby, napr. zaruky, uvery, platebni podminky, pomoc pri instalaci a udrzbe,
technicka podpora, poradenstvi apod. “ (Tausl Prochazkova a kol., 2017, s. 224). Pii finalnim
rozhodovani nakupcitho muze byt rozSiteni produktu podstatnym diivodem, pro¢ se

nerozhodnout pro konkurenéni vyrobek.
2.1.2 Obal

Obal lze v marketingu chapat jako samotny fyzicky obal a jeho etiketu, dotvarejici image

vyrobce. Svétlik (2005) vymezuje zakladni funkce obalu.

e Primarni funkci je chranit vyrobek pted poSkozenim béhem jeho Zivotnosti, at’ uz se
jedna o dopravu, skladovani ¢i prode;.

e Dalsi dulezitou funkci obalu je jeho komunikativnost. Pokud obal bude atraktivni pro
zakaznika, muze piispét K jeho neplanované koupi. Nékdy pouze novy obal miize
vést K podniceni prodeje konkrétniho vyrobku, ktery se nachazel v zavére¢né fazi
svého zivotniho cyklu. Do této funkce nepochybné patii také poskytovani informaci

zakaznikovi o vyrobku, jeho slozeni a vlastnostech.
2.1.3 Produkt jako sluzba

Nejdtive je dilezité definovat pojem sluzba. Podle Vastikové (2014, s. 78) je sluzba ,,soubor
hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uzitky nebo

vyhody. Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech tii vystupu.

Vétsina podnikti poskytujici sluzby rozliSuje nabidku na tzv. klicovy a periferni produkt.

e Kli¢ovy neboli zdkladni produkt je hlavnim diivodem, pro¢ zédkaznik sluzby vyhleda.
e Periferni neboli doplitkovy produkt je, jak jiz nazev napovida, doplnek k zakladni
sluzbé, ktery vSak ptida urcitou hodnotu.
Vétsina organizaci nabizi krom zékladnich 1 doplikové sluzby jako je poskytovani informaci,
péce o zékaznika, pfebirani objednavek atd. Zakaznici potiebuji vedét, jestli sluzba nabizena
podnikem nejlépe vyhovi jejich potfebam. Diilezité jsou také informace o cené sluzby, misté

jejiho poskytovani ¢i piipadném objednani, moznostech rezervace atd.
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Podstatnou soucésti produktu jako sluzby je jeji placeni, které miize mit rizné
formy. Z hlediska d¢leni se stava doplitkovou sluzbou, jelikoz je zakaznikovi poskytnuta nad
ramec zakladnich sluzeb. Jedna se napiiklad o platby na splatky, placeni kreditni kartou,
placeni elektronicky atd. V rdmci udrZeni dobrého jména je pro podnik dillezité, aby byly
sluzby zakaznikovi fadné vyuctovany, tzn. aby piesné¢ védél, kolik a za jaké sluzby plati.
Vyuctovani mize mit podobu pisemné uctenky, ale v dnesni dobé spise elektronicky zasilané

faktury.

(Vastikova, 2014)

2.1.4 Zivotni cyklus produktu

Pro kazdy podnik je prioritou zejména to, aby jeho novy produkt byl isp&Sny a prodaval se co
nejdéle. ,, Kazdy vyrobek ma sviij Zivotni cyklus, ktery se sklada ze ctyr fazi: uvedeni, riist,
zralost a upadek* (Svétlik, 2005, s. 123). Kazda faze je jedine¢na a definuje ji urcita
vyse a forma vydajt, ceny, prodeje, zisku, distribuce atd. Nelze pfedem urcit ¢asovy horizont

trvani jednotlivych fazi pro dany produkt, jelikoz zivotnost jednotlivych vyrobku je odliSna.
Zivotni cyklus vyrobku zobrazuje Obrazek 1.

Obrazek 1 - Zivotni cyklus vyrobku

Uvedeni Rust Zralost Upadek

7
e

PRODE]

CAS >

Zdroj: Svétlik (2005), zpracovano autorkou
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O fazi uvedeni vyrobku lze hovotit ve chvili, kdy se produkt objevi na trhu a zac¢ina jeho
prodej. Produkt je novy a je zapotiebi ho uvést do podvédomi potenciondlnim kupujicim.
Poptavka je z tohoto diivodu velmi nizkéd a je dilezité uskutecnit rozsadhlé reklamni aktivity,

kter¢ si kladou za kol zvysit podvédomi u zékaznikd.

Pro podnik se tato faze muze stat ztratovou, jelikoz musi vynaloZzit zminéné vysoké naklady
na reklamu v porovnani s nizkym objemem prodeje. Klicovym faktorem je urcit cas, kdy

vstoupit s novym vyrobkem na trh.

Ve fazi rastu se informovanost zakaznikd podstatné zvySuje, prodej zac¢ina podstatné stoupat
a podnik tak dosahovat ocekavaného zisku. To je lakadlo pro konkurenci, aby na trh pfisla
S podobnymi vyrobky, mnohdy kvalitn¢jSimi. Diky tomuto se podnik snazi na zakladé

zkuSenosti s uvedenim produktu na trh kvalitu vylepSit a udrzet si svou pozici na trhu.

V prubéhu této faze pouzivaji firmy K udrZeni trzniho ristu nékolik strategii (Kotler a Keller,
2007, s. 364).

o | Zlepsuji kvalitu vyrobku, dodavaji nové vyrobkové prvky a zlepsuji stylizaci.

e Dodavaji nové modely a kridelni prvky (tzn. vyrobky ruznych velikosti, prichuti apod.).
e Vstupuji do novych trznich segmentii.

o Zvysuji sveé distribucni pokryti a vstupuji do novych distribucnich kanalil.

3

e Snizuji cenu, aby prildkaly dalsi skupinu cenové citlivych zakaznikii.

Faze zralosti obvykle trva déle nez faze predchazejici a pro marketing tim predstavuje velké
vyzvy. Mnoho zdkazniki je s vyrobkem obezndmena a ti, kteti maji zajem, si jej koupili nebo
stale kupuji. Z toho dlivodu je vtéto fazi poptavka nejvyssi. V zajmu marketingu je fazi
zralosti vyrobku prodlouzit co nejvice, jelikoZ v rdmci Zivotniho cyklu se nachazi na samém
vrcholu. Proto podnik pfichdzi sriznymi modifikacemi, zménami a ndvrhy na vySsi

atraktivitu produktu.

Zavére€na faze je oznaCovana jako faze upadku. Poptavka se snizuje z n€kolika divoda, at’ uz
jde o technicky pokrok, zmény ve vkusu spotiebiteld nebo vysokou konkurenci. Prodej

znacn¢ klesa a pro podnik je ztratové dalsi objednavani produktu.
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2.2 Cena

Svétlik (2005, s. 130) definuje cenu jako ,,vysi penézni uhrady zaplacenou na trhu za
prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu.” VSechny vyrobky a sluzby maji tedy jasné

danou cenu a pravé takovou maji hodnotu.

Kotler et. al (2007, s. 749) se s uvedenou definici v podstaté ztotoznuje a pouze ji rozsituje:
,,Cena je penézni castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot,
které zakaznici vyméni za uzitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.“ Cena se pro

podnik stava dtlezitou informaci o trhu. Oproti ostatnim proménnym definujicich

v v

Produkt, distribuci, komunikaci a lidé lze jen velmi obtizné v kratkodobém casovém useku
meénit, avSak ke zmén€ ceny mize dochézet velmi Casto. Jako piiklad 1ze uvést kazdodenni
zmény cen na burze. Dalsi jedine¢nosti oproti zbytku marketingového mixu je, ze cena piinasi
podniku trzby z prodeje a tim urcuje, co ze své ¢innosti na trhu ziskal. Ostatni ¢asti mixu tvori
pouze naklady. Zaroven je ale jeji tvorba pro mnoho firem ptfednim problémem. ,,Jednim
Z Castych problemii je, Ze firmy snizuji ceny prilis rychle, aby ziskaly vyssi objem prodeje,
misto aby presveédcily zakazniky, Ze jejich sluzby stoji i za vyssi cenu* (Kotler et al., 2007,
S. 749). Z pohledu zakaznika cena totiz urCuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby, za niz je zakaznik

ochoten zaplatit.
2.2.1 Cile firmy pfi stanoveni ceny

Management firmy muze byt ovlivnény nékolika zakladnimi cili, podle nichz lze stanovit
ceny svych vyrobkd. Hlavnim z4djmem podniku pii stanoveni ceny je dosaZzeni urcitého
trzniho podilu ¢i vySe prodeje. Pii strategii stanoveni se podnik nezaméfuje pouze na jeden
konkrétni cil, ale snazi se mifit na vice cild. Hlavnimi cili podniku podle Svétlika (2005)

mohou byt:

e Zisk — z pohledu vétsiny podnikil je tvorba zisku zasadnim a rozhodujicim faktorem.
Ukolem marketingu je tedy stanovit takovou vysi ceny, pii které budou pokryté uplné
naklady spojené s vyrobou.

e Maximalizace zisku — podnik stanovi cenu na takové urovni, aby zabezpecil
maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k nakladim, které byly vynalozeny.

Timto zptisobem chce dosahnout v ur¢ité dobé maximalniho zisku.
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e Trzni podil — tento cil si zvoli zejména podniky, které zastavaji mysSlenku,
ze dlouhodobé vykazovani ziskli jim zabezpe¢i dominantni postaveni na trhu. S timto
piistupem je typické se setkat zejména Vv pocatecnich fazich Zivotniho cyklu vyrobki,
kdy se firmy snazi prilakat zakazniky. PocCatecni cena ma za Ukol ptilakat tfadu
kupujicich, kteti v ptipadé spokojenosti zlistanou znacce vérni.

e Riist objemu prodeje — jedna se vétSinou o kratkodoby zajem, jelikoz ptistup neklade
velky diraz na dosazeni zisku, ani nepfihlizi ke konkurenci. Naopak je spojeny
napiiklad s vyprodejem nadbyte¢nych zasob ¢i s vyuzitim nevyuzité kapacity.

e Navratnost investic — jedna se o dlouhodobou strategii. Nejvétsi uplatnéni naléza
u finanén¢ orientovanych firem. Misto vynalozeni financnich prostiedki na
vyvoj a vyrobu pfislusného vyrobku, uvazuji o moznosti vynaloZeni investic do jiné
podnikatelské aktivity. Pro rozhodnuti o stanoveni ceny se tedy porovnava navratnost
investice s alternativni moznosti, kterou si firma zvoli.

o Spickova kvalita vyrobku — stanoveni vy3e ceny je piimo Umérné vysi kvality.
Podnik, v jehoz zajmu je vyrabét produkty vysoké kvality, tomu musi ptizptsobit cely

vyrobni proces. To se pochopitelné odrazi ve vysi nakladli na vyrobu.
2.2.2 Metody stanoveni ceny

Volba metody zavisi na zamérech podniku. Pfedev§im na jeho cilech, at’ uz kratkodobych ¢i
dlouhodobych, na podminkach a situaci, v nichz se podnik naléza. Dale je nutné vzit v potaz

fazi zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek nachézi.

,Jednou z moznosti, jak stanovit cenu, je zjisténi ndkladii spojenych s vyrobou
produktu a zakalkulovani pozadované miry zisku. Jednd se o tzv. ndkladove orientovanou
metodu tvorby cen® (Svétlik, 2005, s. 133). Naklady na vyrobu lze vzhledem K jejich
zavislosti na objemu vyroby rozdélit na naklady fixni a variabilni. Fixni ndklady, jak jiz nazev
napovida, jsou neménné V zavislosti na Grovni vyroby. Jedna se naptiklad o najemné, splatky
urokti, platy pracovnika atd. Oproti tomu variabilni se méni vV zavislosti na zméné vyroby.

Svétlik (2005) poté doplituje také jejich déleni na proporciondlni, progresivni a degresivni.

e, Proporcionalni naklady rostou stejnym tempem jako objem vyroby.
e Progresivni naklady rostou rychlejsim tempem nez objem vyroby.

e Degresivni naklady rostou pomaleji nez objem vyroby. *

Po secteni fixnich a variabilnich nakladl podnik ziska celkové naklady.
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Nejvétsi vyhodou nakladové orientované metody tvorby ceny je skute¢nost, ze firma ziskava

vyhody ze struktury svych nakladii a buduje tak silné;si a perspektivnéjsi podnik.

To umoznuji zejména fixni naklady, které jsou neménné pii ristu vyroby a vedou ke
snizovani celkovych nakladd na jednotku produkce. ,,Pri sniZeni viastnich ndkladi
vyroby a zachovani piivodniho rozpéti zisku miize firma snizit své prodejni ceny a ziskava tak
tzv. konkurencni vyhodu* (Svétlik, 2005, s. 134). Naopak jako nevyhodu lze spatfit
skute¢nost, Ze metoda neodrazi redlnou situaci existujici na trhu. Diisledkem pak miize byt, Ze

podnik nezna skute¢nou ¢astku, jakou jsou zakaznici ochotni v daném okamziku zaplatit.

Podstatné jednodussi metodou, jak stanovit cenu vyrobku, je metoda ceny pocitana
konkurenci. Zamérem je vyvijet tlak na tvorbu ceny, kterd se shoduje s konkurencni
cenou v dobg, kdy klesl trzni podil dané firmy. Pokud chce podnik vyuzit tuto metodu ke
stanoveni ceny, musi se rozhodnout, do jaké miry je jeji vyrobek podobny ¢i odlisny tomu
konkurenénimu. VSechny trhy z pohledu konkurence nejsou stejné a Kotler et al. (2007)

rozliSuje n¢kolik z nich:

e Dokonala konkurence znaci trh, vkterém mnoho kupujicich a prodavajicich
obchodujicich s jednotnou komoditou, napi. s cennymi papiry. Zadny z nich tedy
nema na trzni cenu podstatny vliv.

e Monopolistickd konkurence je tvotfena z kupujicich a prodavajicich, které kromé trzni
ceny obchoduji s celou Skédlou cen jinych. Existence vice cen je mozna, protoze
prodavajici jsou schopni svou nabidku rozliSovat. Kazdy z prodavajicich se snazi
diferencovat nabidky pro rGznou skupinu zakaznikd a kromé samotné ceny pouzivaji
také znacky, dostupnost, reklamu a osobni prode;.

e Oligopol je slozen pouze z n¢kolik prodavajicich, kteti se snazi senzitivné reagovat na
zmény cen a marketingové strategie ostatnich. Omezeny pocet prodavajicich je
pric¢inou obtizného vstupu na trh pro nové zajemce.

e Cisty monopol piedstavuje pouze jednoho prodavajiciho na trhu. Mize se jednat
0 vladni monopol, soukromy regulovany monopol nebo soukromy neregulovany

monopol.

Vyhodou této metody je skute€nost, Ze do jisté miry poskytuje pohled zédkaznika na vyrobek
ve vztahu K vyrobkim, které jsou konkurenéné¢ podobné. Bohuzel tento zpisob urceni
nepfihlizi ke skute¢nym néakladim na vyrobu. Mize tak mize dojit k situaci, kdy po stanoveni

ceny dle konkurence nezajisti podniku zddouci mnozstvi zisku pfi prodeji vyrobku.
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2.2.3 Strategie stanoveni ceny

., Volba cenové taktiky a s ni souvisejiciho typu ceny se odviji od zmén vnéjsiho i vnitiniho
ekonomického prostredi, predpokladanych reakci zakaznikii i konkurence. Vv neposledni radé
Jji ovliviuje typ sluzby a jeji Zivotni cyklus *“ (Vastikova, 2014, s. 105). Pokud je vyrobek novy,
mohou marketéti zvolit mezi dvéma strategiemi. Tzv. strategii sbirani smetany a strategii

pronikani na trh.

Strategie sbirdni smetany ma uziti u vyrobki, které se né&jakym zplsobem odliSuji od
ostatnich, at’ uz se jedna o funkcnost, vzhled ¢i pouziti. Jelikoz jsou vyrobky ojedinélé,

stanovi se vysoka pocatecni cena.

Cilem je vytvofeni image vysoké kvality za ucelem ziskani urCité skupiny zdkaznikt, ktefi si
potrpi na luxusni zbozi. Ve chvili, kdy na trh vstoupi konkurenti s obdobnymi vyrobky,
podnik snizuje puvodni cenu a zpfistupniuje vyrobek SirSimu okruhu zakaznikt. ,, PouZiti
popisované strategie firma predpoklada, Ze pro konkurenci neni snadné se dostat na

vvvvvv

malo citlivy na vyssi cenu a byl ochoten za ni vyrobek koupit “ (Svétlik, 2005, s. 142).

Dalsi strategii, ktera ma vyuziti zejména u novych vyrobk, je strategie pronikani. Cilem je,

podle Vastikové (2014), zejména:

e Vcasné ziskani dominantniho postaveni na trhu,
e potlaceni pfipadnych konkurentt, ktefi se chtéji prosadit na trhu,
e rychlejsi reakce na nizké ceny Vv porovnani s konkurenci,

e aVneposledni fad¢ snaha o co nejvetsi maximalizace podilu na trhu.

Neékteré firmy prizpsobuji vysi cen riznym segmentiim, které se vyskytuji na trhu. Takovy
zpusob urceni ceny se nazyva diskriminacni. Lze se s nim setkat pfedevSim v doprave,

kde studenti a diichodci maji vyrazné snizené jizdné oproti ostatnim cestujicim.

2.3 Distribuce

Pokud podnik uspésné zvoli cenu svého produktu, za¢ina fesit problém, komu a kde se bude
tento vyrobek prodavat. Je velmi diilezité spravné zvolit vyhovujici misto v nalezity okamzik.
., Distribuce se zabyva presunem vyrobku z mista vzniku na misto prodeje tak aby zdkaznik
mohl vyrobek koupit na pozZadovaném miste, V pozadovaném case, V pozadovaném

mnozstvi a kvalité “ (Tausl Prochazkova a kol. 2017, s. 229).
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2.3.1 Distribu¢ni kanaly

Marketing se mize rozhodnout produkt nabizet zdkaznikovi pfimo ve firemnich prodejnach
nebo zvolit cestu pifimého marketingu. Distribu¢ni kanaly zprostiedkovavaji cesty,
pomoci kterych se zboZzi dostane az k zakaznikovi. Distribu¢ni kanal funguje jako celkovy
systém. ,, Umoznuje plynuly fyzicky tok zbozi, jeho viastnickych prav, informaci, stimulovani

prodeje a plateb za zbozi “ (Svétlik, 2005, s. 152).

Tato koncepce vSak nespociva pouze V distribuci hmotnych vyrobkl. Pokud podnik nabizi

sluzbu ¢i myslenku, musi také fesit problém, jak co nejlepsi cestou proniknout k zdkaznikovi.

Podnik pfichazejici se svym produktem na trh, si mize v ramci distribuéniho kanalu zvolit
pfimou ¢i nepfimou cestu. Tedy to, jestli bude cesta zahrnovat jeden nebo nékolik

meziclankl, coz se také odrazi na délce celkové distribu¢ni cesty.

., Prima distribucni cesta neobsahuje zZadné prostredniky. Jde o vyrobce, ktery prodava primo
zakaznikum*  (Kotler et al.,, 2007, s. 962).V piipadé¢ nepiimé distribucni cesty je
zainteresovan jeden ¢i vice prostfedniki. V tomto piipadé vSak mize dochazet k vétsim

problémum jako je ztrata kontroly, vyssi sloZitost fetézce a Spatné vztahy.
2.3.2 Organizace distribu¢nich kanali

Clanky, které tvoii celou distribu¢ni cestu k zakaznikovi, jsou na sobé do jisté miry zavislé.
Uspéch kazdého z nich je zavisly na spravném fungovani celého distribuéniho kanalu. Proto
je nasnad¢ vzdjemna spolupriace. Konflikty, které mohou vzniknout, se tadi bud’ na
horizontalni  urovent  (napf. mezi maloobchodniky), nebo vertikalni (konflikt

s dodavateli). K feSeni problémi pomaha vytvoteni nového distribu¢niho systému.

., Tradicni distribucni system se sklada ze samostatnych nezavislych subjektii (velkoobchod,
maloobchod aj.)” (Svétlik, 2005, s. 157). Clanky jsou pIné nezavislé, nesvazuji se
S ostatnimi a svlj zisk maximalizuji dokonce na ukor zisku celého fetézce. Naproti tomu
vertikalni marketingovy systém piedstavuje pravy opak. Vyrobci, velkoobchod a maloobchod
zde funguji jako wuceleny systém. Ztraceji svou nezdvislost a jejich Cinnost je
fizena a koordinovana. Této funkce se ujima jeden ze Clent, ktery vlastni ostatni ¢lanky.

Uzavira s nimi smlouvy a ptipada mu moc.
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Vertikdlni marketingové systémy se déli na tfi hlavni typy, ato korporativni,
administrativni @ smluvni marketingovy systém. ,, Korporativni marketingovy systém je
organizace prodejni cesty, ve které jsou vSechny clanky soucasti jedné spolecnosti‘ (Svétlik,

2005, s. 158). Tato koncepce je v§ak velmi nakladna a vyzaduje pro firmu velkou investici.

Rozdil tradi¢niho distribu¢niho a vertikdlniho marketingového systému zobrazuje Obrazek 2.

Obrazek 2 - Srovnani tradi¢niho distribu¢niho systému a vertikdlniho marketingového

systému
Tradicni Vertikalni
distribu¢ni svstém marketingovy systém
Vyrobce Vyrobce
1 —————
I L
/ -
| | : -
| Velkoobchod | : -
T | G
S Voo _ LT
| Maloobchod | : Maloobchod
b Z e
|
Spotiebitel Spotfebitel

Zdroj: Kotler et al. (2007), zpracovano autorkou

Administrativni marketingovy systém se podoba tradi¢nimu distribu¢nimu systému
piredev§im Vv nezavislosti  jednotlivych  ¢lankti. Vztahy vSak nejsou  konkurencni,
nybrz partnerské. Toho vSak neni dosazeno smlouvou ¢i vlastnickymi pravy, nybrz velikosti,

silou a autoritou nejsilngjsiho ¢lena.

,Smluvni marketingovy systém predstavuje nezavisle organizace na nejriznéjsi urovni
vyroby a distribuce, spolupracujici na zaklade smluv s cilem dosahnout vétsich uspor Ci trzeb
nez pri samostatném jednani* (Kotler et al., 2007, s 966). Rozlisuji se tfi typy smluvnich

systému: dobrovolné fetézce, ndkupni druzstva a fransiza.
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V ptipadé horizontdlniho marketingového systému se jednd o spojeni dvou nebo vice
podnikt, které jsou vSak na stejné logistické urovni. Spolecné si kladou za cil zvysit
pritazlivost prodejniho mista a tim zvysit prodej zbozi. Zékaznici se s timto typem mohou

setkat v nakupnich centrech, kde naleznou Sirokou nabidku sortimentu na jednom misté.
2.3.3 Distribuéni cesty sluzeb

Sluzby maji oproti vyrobkiim specifické vlastnosti, které Ilze vyjadfit zkratkou
4N: nehmotnost, nestdlost, neoddélitelnost, neskladovatelnost. Tyto vlastnosti jsou podnétem
pro poskytovani sluZzeb pfimo zdkaznikovi. Nékteti producenti sluzeb vSak vyuZivaji sluzeb
zprostiedkovatel,, at’ uz se jedna o pojistovaci agenty, makléfe, cestovni agentury atd.
., Mnoho sluzeb je poskytovano primo V misté jejich vzniku. To znamend, Ze zdakaznik, ktery ma

o sluzbu zajem, se musi dostavit na prislusné misto *“ (Jakubikova, 2013, s. 201).

2.4 Komunikace

Komunikace se ve své zakladni podstaté da chéapat jako vyména informaci o nabizeném
produktu, sluzbé ¢i celé organizaci. Informace jsou vyménovany mezi zdrojem a piijemcem
sdéleni. Podle Jakubikové (2013, s. 240) ,, k zakladnim atributiim uspésné komunikace patri
jasna  vize,  peclivée  oSetrovand  znacka  ztélesnujici  odlisnost a jedinecnost,
integrace a provazanost jednotlivych komunikacnich aktivit @ komunikace Sitd na miru
jednotlivym  zdjmovym a cilovym  skupinam.” Mnoho autori nahlizi na néstroje
komunika¢niho mixu odli$né, pro potieby této bakalaiské prace se autorka bude inspirovat
Svétlikem, ktery definuje komunikacéni mix jako: ,,reklamu, podporu prodeje, primy

marketing, public relations a osobni prodej “ (Svétlik, 2005, s. 176).
2.4.1 Reklama

Vétsina autort se V otazce reklamy se svou definici shoduje. ,, Reklama je jakakoliv placend
forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb. Reklama miize byt cenove
efektivnim zpiisobem rozsirovani sdéleni, at jiz za ucelem vytvoreni preference znacky nebo

vychovy lidi “ (Kotler a Keller, 2007, s. 606).

Mezi hlavni cile reklamy se fadi pfedev§im zvySeni poptdvky,atim 1 vyvolani nové
¢i opakované koupé, tvorba silné znacky a odliseni se od konkurence. Reklama ma také
pozitivni vliv na mikroprostiedi firmy, jelikoZ dokéze motivovat vlastni pracovniky. Pro
dosazeni téchto cilii je nutno vytvorit reklamu, ktera bude zdkaznika informovat, pfesvédci ho
0 prospéchu koupé ¢i bude stimulem k opakovanému nakupu vyrobku a sluzeb.
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Aby se reklama stala u¢innou a uspésnou, je tieba zvolit dobrou reklamni strategii. ,, Reklamni
strategie obsahuje zdsadni rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosazeno, cilové skupiné, na
kterou se reklama zaméri, rozhodnuti o vybéru média, obsahu, styku a charakteru zpravy,
jakou pozici vyrobku ma reklama na trhu komunikovat atd.“ (Svétlik, 2005,

s. 190). K vytvoteni dobré reklamni strategie je zapotiebi tvotivy marketingovy piistup.

Po vytvofeni strategie by se marketing mél zaméfit na kreativni koncepci, ktera z reklamy
udéla neotelou, zapamatovatelnou a odliSnou zaleZitost. Neobvyklé vytvarné feseni spojené
S neotfelym a snadno zapamatovatelnym sloganem muze byt zaklad pro velmi uspésnou

reklamu. To se také poji s femeslnou a profesionalni zru¢nosti realizace.

Reklama mize byt zakaznikovi podana mnoha zpisoby. Nejcastéji se 1ze setkat s reklamou
vysilanou pfimo na televiznich obrazovkach, ale také sreklamou rozhlasovou,
tiSténou a Vv poslednich letech zejména inzerovanou. Ne vzdy se jedna o komercni zalezitost,
reklama nekomer¢ni vSak spiSe slouzi pro politické strany, neziskové, charitativni ¢i jiné

organizace.

Reklama ma v podnikani a ve spolecnosti ¢tyfi zékladni funkce: ,,funkci marketingovou,
komunikacni, ekonomickou a socialni* (Svétlik, 2005, s. 194). Funkce marketingova tadi
reklamu a ostatni slozky komunika¢niho mixu do hlavni role v komunikaci organizace
se zakazniky. Produkt mé vys$i Sanci na trhu, pokud si o ném zdkaznik vytvoifi pozitivni
obraz. Funkce komunika¢ni zastadva nazor, ze reklama je forma masové komunikace. Jeji
schopnost je nejenom informovat, ale také vytvafet urCitou image produktu. U funkce
ekonomické reklama zvySuje poptavku po zbozi a sluzbach, nabizenych na trhu. ZvySeni
poptavky jde rukuvruce se zvySenim vyroby, ato umoznuje firmdm dosahovat uspor
zrozsahu. Funkce socidlni zastdvd postoj, Ze spotiebitelé nenakupuji produkty pouze
z diivodu jejich nezbytnosti, ale mnohdy jde také o jejich symbolickou hodnotu. Zdkaznici si

s nakupem udrzuji jakousi prestiz, status a uznani (Guitart, Gonzalez, Stremersch, 2018).

Spolecnost by se méla spravné rozhodnout, kolik chce do reklamni kampané investovat. Urcit
ale spravnou c¢astku neni jednoduché. Podle Kotlera a Kellera (2007) je potieba brat v tivahu
pet konkrétnich faktort.

e Stadium zivotniho cyklu produktu - nové produkty vyzaduji vEétsi rozpocty na
reklamu, naopak znac¢ky zavedené si mohou dovolit nizsi rozpocet.
e Trzni podil a spotiebitelskd zakladna - pokud mé znacka vysoky trzni podil na trhu,

pro jeji udrzeni neni téeba vynakladat tolik financi v poméru k obratu.
23



e Konkurence - na trhu se setkava velké mnozstvi konkurentt, ktefi investuji vysoké
finan¢ni prosttedky, aby byla znac¢ka zaznamendna, musi inzerovat vice.

e Frekvence reklamy - je dulezité urcit spravny pocet opakovani vysilani reklamy.

e Nahraditelnost produktu - znacky, které se nachazi na méné diferencovaném trhu,

musi zapusobit silnou reklamou, aby se odlisily od svych konkurenta.
2.4.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje se dotykda produktové, cenové adistribucni politiky a orientuje se na
zakaznika, zprostiedkovatele a na vlastni prodejni personal” (Jakubikova, 2013, s. 256).
Narozdil od reklamy plisobi okamzit¢ anuti zdkaznika konat rychld rozhodnuti.
Kotler a Keller (2007, s. 624) do podpory prodeje tadi , ndstroje spotrebitelské podpory
(vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, prémie, ceny, spotiebitelske soutéze atd.); nastroje
podpory obchodnikii (zbozZi zdarma); a nastroje podpory zamérené na firmu a jeji prodejni

silu (veletrhy a konference). *

Pro firmu je celkem jednoduché urcit, jak Gspésné urcitd forma podpory prodeje plni své
cileajestli se vyplati sdanou formou pokracovat. Jelikoz ceny za reklamy v riznych
podobach stale rostou, pro marketing muze byt podpora prodeje sympatickd z divodu
rychlych a jistych vysledkid. Jelikoz kvalita produkti je vysokd, stavaji se konkurencni
vyrobky sobé vice podobné. V tomto ptipad¢ 1ze podobnost odlisit nabidnutim urcité vyhody,

kterou konkurenti nedisponuyji.
2.4.3 Piimy marketing

Podle Kotlera et al. (2007) se pifimy marketing vyznacuje zakladnimi charakteristickymi rysy,

které ho specifikuji:

e piimy marketing je nevefejny, jelikoz sdéleni je vmnoha piipadech sméfovana
konkrétni osob¢,

e piimy marketing je okamzity, protoze sdéleni je pfipraveno velmi rychle,

e piimy marketing lze ptizpusobit individualné pro kazdého zdkaznika,

e piimy marketing je interaktivni z divodu dialogu, ktery probiha aje snadné ho

pfizpusobit podle reakce zdkaznika.
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Piimy marketing obsahuje nékolik zakladnich ¢asti, pomoci kterych komunikuje se
zakazniky. Jedna se o direct mail, online newsletter, telemarketing, teleshoppingaon — line

marketing (International marketing, 2010).

Direct mail oslovuje cilovou skupinu, kterd je pfedem vybrdna podle stanovenych kritérii.
Newsletter ma podobu emailu, ktery je pravidelné zasilan zakaznikiim za ucelem piipomenuti
spolecnosti, podani novych informaci ¢i zjisténi zpétné vazby. V telemarketingu je hlavni
slozkou zejména vyuziti telefonu. Jeho vyuZivani k marketingovym ucelim neni levna
zalezitost, je to vSak velmi presvédCivy prostiedek komunikace. Teleshopping je znadmy
predevsim z televiznich obrazovek. Jednd se o kratkou show, kdy je predstaven
vyrobek a ukazano jeho praktické vyuziti. On — line marketing vyuZziva internet jako
prostiedek pro objednani zbozi, ale také pro finan¢ni operace, booking letenek ¢i hotelti atd.
Internet poskytuje mnohem vétsi interakci a individualizaci pro kazdého spotiebitele. VEtsina
firem dnes komunikuje prostfednictvim svych webovych stranek. Navrhnout a udrzovat
kvalitni webové stranky neni vSak snadna véc. Stranky by mély byt jednoduché na uzivani,
srozumitelné a nezahlcené zbyteCnymi informacemi. On -line mize byt také reklama
¢i podpora prodeje. Podle Kotlera a Kellera (2007) se jedna piedev§im o banery, sponzoring,

mikrostranky, interstitials nebo inzeraty spojené s vyhledavani.
2.4.4 Public relations

O public relations (dale pouze PR) lze hovotit jako o ,, budovani dobrych vztahii s riiznymi
cilovymi  skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovini dobrého image
firmy a Feseni a odvraceni nepriznivych fam, povésti a udalosti*“ (Kotler et al., 2007, s. 889).
PR mohou mit podobny dopad na vefejné podvédomi jako reklama, ale S mnohem niz§imi
naklady. Moznosti fizeni a kontrolovani sdéleni pomoci PR jsou vSak omezené, coz se da

povazovat za zna¢né riziko.
Svétlik (2005) definuje hlavni cile PR:

e budovani podvédomi zakaznikl o organizaci a o jejich vyrobcich,

¢ snaha vybudovat divéru pro ptipadnou krizovou situaci,

e posileni z4jmu vefejnosti o aktivity, které jsou s organizaci spojené,
e snizovani nakladu pfi stale kvalitni a efektivni komunikaci,

e zdokonalovani komunikace v podniku a motivovani zam¢&stnancu.
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Pracovnici na pozicich pro PR pouzivaji n€kolik nastrojii. Velmi vyznamnou ulohu zastavaji
tiskové zpravy. Ty obsahuji pfiznivé, avSak pravdivé informace tykajici se spolecnosti,
vyrobku, které maji na trhu a zaméstnancii. DalSim nastrojem jsou pisemné materidly, které
maji dopad na cilové trhy. Jedna se o vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky a ¢asopisy. S pokrokem

techniky se stale vice vyuzivaji audiovizualni materialy, jako filmy, prezentace a videa.

Dalsi formou PR je sponzorovani, diky némuz firmy ziskavaji pozornost vefejnosti. Vétsina
sponzord, kteti daruji své penize, maji v zdjmu sledovat dosazeni ur€itych komunikacnich cilti
dané firmy. Jedna se naptiklad o maximalni zviditelnéni loga ¢i jména, podpora produktu

nebo i ziskani neformalnich kontaktt mezi partnery (Svétlik, 2005).
2.45 Osobni prodej

Stejné jako ostatni slozky komunika¢niho mixu si i osobni prodej klade za cil maximalizovat
prodej vyrobku nebo sluzby. Lisi se v8ak Vv tom, Ze obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma

lidmi, tvafi v tvar. Naroky na pracovniky, ktefi zastavaji tuto pozici, jsou specifické a Svétlik

(2005) uvadi tii zékladni funkce, které zastavaji:

e ovliviuji kupujiciho, ktery se nachazi v procesu rozhodovani,
e zprosttedkovavaji informace o vyrobku,

e poskytuji servis a fadu dopliujicich sluzeb.

2.5 Lidé

Lidé jsou velmi dilezitym atributem, ,,protoze dotvari dojem na zakaznika * (Ziika, 2010,
S. 153). Nejedna se pouze o zaméstnance podniku, ale také o zakazniky, vefejnost, ba dokonce

o rodiny, pratelé a znami zakaznikli. VSichni jsou totiz soucasti referencniho trhu.

Zvlast velky vyznam maji zaméstnanci pracujicich v organizacich, kde je vysoky podil
komunikace se zakaznikem. Zaméstnanec jevtomto piipadéVvuzkém kontaktu se
zakaznikem a musi tomu pfizplsobit své vystupovani a chovani. Na zdklad€ toho by méli byt
zaméstnanci také Skoleni a poté hodnoceni. Pokud podnik dokdze vyuzivat afidit své

pracovniky efektivné, je to znamkou jeho flexibility.
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Vastikova (2014) d€li pracovni sily na dvé slozky, a to klicové a periferni:

e kliCovi zaméstnanci musi byt zpusobili vykonéavat riizné pracovni tulohy, podle
potifeby organizace, jejich prace je velmi intenzivni, proto maji také vétsi jistotu svého
pusobeni ve spolec¢nosti a narok na lepsi pracovni misto,

e oproti tomu zaméstnanci periferni maji mensi jistotu své pracovni pozice a jejich

kariérni postup je omezeny, do firmy jsou piijimani spiSe na zaklad¢ potieb.

Persondlni  management musi pfijimat zaméstnance, trénovat je a vzd¢lavat,

odménovat a motivovat, ale také monitorovat a kontrolovat.
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3 Analyza prostredi

Podnik se nerozhoduje sam, ale je pii své Cinnosti ovliviiovan na zakladé prostredi (viz
Obrazek 3), ve kterém se nachazi. Kotler et al. (2007, s. 129) marketingové prostiedi definuje
jako ,, cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing managementu
vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zdkazniky.” Tyto Cinitelé ptisobi na firmu
odlisn¢ a kazdy ji ovliviiuje jinym zpisobem. Proto Svétlik (2005) rozd¢lil vlivy na zakladé
mista plsobeni na vnitini a vnéj$i. Rozdil mezi nimi Ize shledat v tom, Ze zatimco vnitini
faktory jsou ovlivnitelné managementem podniku, vnéjsi prakticky ovlivnit nelze. ,, Vnéjsi
viivy miizeme jeste rozdélit na vlivy prichadzejici z tzv. mezoprostredi prislusné firmy
(zdkaznici, dodavatelé, distributori, konkurence, a verejnost) nebo z makroprostredi (viivy
ekonomické, demograficke, prirodni, technické a technologické, politické a kulturni), které
predstavuji  sily, ovliviujici nejen situaci a rozhodovani  firmy, ale soucasné i celé

mikroprostredi firmy “ (Svétlik, 2005, s. 22).

Obrazek 3 - Prosttedi firmy

MAKROPROSREDI

Ekonomika

Legislativa Technologie

Sociologie MEZOPROSTREDI Demografie

Kultura Distributoii . Ekologie
Zakaznici Dodavatelé

Konkurence Substituty

Zdroj: Fotr, Vacik, Soucek a kol. (2012), zpracovano autorkou
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3.1 Mikroprostiedi

Jak jiz bylo zminéno, mikroprostiedi zahrnuje situace, které jsou podnikem do urcité miry
ovlivnitelné. O mikroprostiedi 1ze hovofit ve spojeni organizaéni struktury podniku, ktera je
utvarena nékolika odvétvimi firmy jako je vedeni, oddéleni financovani, vyroba a pfiprava
vyroby, technicky rozvoj, ekonomicky odbor aj. VSechny slozky spole¢né vytvaii vnitini
prostiedi firmy. Kazdd znich neni dokonald natolik, aby vyhovovala kazdému
podniku v kazdé situaci. Je proto dulezité organizaci peclivé budovat, aby poskytla co nejvétsi

uspokojeni.

V zajmu podniku by mélo byt vytvoreni vhodné organizacni struktury, v které hraje velmi
vyznamnou roli oddéleni marketingu. To by podle Svétlika (2005, s. 23) mélo plnit tfi
zakladni funkce:

o funkci komunikacni a informacni,
o funkci koordinacni,

3

o funkci analytickou.

3.2 Mezoprostiedi

VétSina podnikll si dava za zakladni cil uspokojit potteby a ptani zakaznikd. K uskutecnéni
cile je vSak zapottebi, aby podnik vstoupil do kontaktu s fadou jinych subjekti. ,, Subjekty
tvori jeho mezoprostredi, ve kterém podnik funguje a kterym je ovliviiovan. Mezi né patii
predevsim dodavatelé, financni instituce, distributori, zakaznici, ostatni verejnost,

konkurencni firmy aj. “ (Svétlik, 2005, s. 25).

Dodavatelé jsou poskytovateli zdroji, které jsou pro podnik nezbytné. Diky nim mohou
vyrabét zbozi a nabizet sluzby zdkaznikiim. Firma by neméla byt zdvisla pouze na jednom
dodavateli, jelikoz to mulze zanechat nasledky. Na stran¢ dodavatele muze totiz
dojit k finan¢nimu upadku, ztraté jména, zvySeni cen za dodavky nebo K jejich zpozdéni.

v

Vhodnéjsi je uzavirat kontrakty dlouhodobého charakteru.

Pod finan¢nimi institucemi si lze predstavit banky, Gveérové spole¢nosti, pojistovny a firmy
jim podobné, zabyvajici se financemi. Marketingové oddéleni musi pii svych rozhodovani

brat v potaz souc¢asnou a budouci situaci na trhu.
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Za distributory jsou oznacovany obchodni firmy, jejichz prostfednictvim spole¢nost hleda
zakazniky. Jedna se o velkoobchodniky i maloobchodniky, ktefi nakupuji, ale zaroveii

opétovné prodavaji zbozi.

Zékaznici se z pohledu spole¢nosti nachazi na n¢kolika trzich. Podle Kotlera et al. (2007) se
jedna o trhy spotiebitelské, primyslové, instituciondlni, mezinarodni trh, trh obchodnich
meziclankt a trhy statnich zakazek. Primyslovy trh a trh obchodnich meziclankt se 1isi ve
skuteCnosti, Ze prumyslovy trh zbozi nekupuje se zamérem prodat, ale pouze vyuzit
ve vlastnim vyrobnim procesu. Zatimco trh obchodnich mezi€lankd kupuje zboZzi za ucelem
prodeje. Institucionalni trh tvofi instituce jako nemocnice, véznice, Skoly, pe¢ovatelské domy
atd. Trh statnich zakazek se sklada z vladnich instituci, které se staraji o potfebné lidi pomoci
vyrobkl a sluzeb, které nakupuji. V ptipadé mezinarodniho trhu se jedna o kupujici z jinych
zemi. ,, Kazdy trh ma své zvlastni znaky, které musi prodavajici peclivé studovat. N kterykoliv

okamzik miize firma jednat s jednim nebo vice cilovymi trhy ©“ (Kotler et al., 2007, s. 133).

Konkurence je pro firmy dilezitym faktorem. V analyze konkurence proto zjistuji, ,,kdo je
Jjejich konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent, V jaké oblasti je pro firmu

konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj.* (Jakubikova, 2013,

s. 86).

Za vetejnost lze pokladat urcité skupiny obyvatelstva, které svym zpilisobem ovliviiuji
chovani podniku. Svétlik (2005) vymezil né€kolik zakladnich skupin: mistni komunita,
zdjmoveé skupiny ¢i Siroka vefejnost, kterd predstavuje celkovy pohled vetejnosti na dany

podnik.
Porteriiv model péti konkurenénich sil

Pokud se chce firma zaméfit na analyzu svych konkurent, Porteriv model péti
konkurenénich sil je velmi G€inny nastroj. Model vytvofil Michael Porter a jeho zékladni

rozdéleni popise nasledujici Obrazek 4.

30



Obrazek 4 - Pét konkurencnich sil pisobicich na organizaci

1
Nova

Stavajici
konkurence

Viiv
dodavateln

Viiv
odbérateln

5

Substituéni
produkty

Zdroj: Molnar (2009), zpracovano autorkou

I kdyzZ je konkurence na kazdém trhu odlisna, princip Porterova modelu je u kazdého odvétvi

neménny.

1) Hrozba vstupu nové konkurence na trh mize byt nizka v ptipadé:
e pokud firma disponuje dostatkem zdroji k obrané a udrzeni svého podilu na
trhu (rezervy v hotovosti),
e rlst na trhu je pomaly a Vv pfipadé vstupu by bylo potieba prevzit stavajici
podil od konkurentt.
2) Vyjednavaci sily dodavatelt jsou obvykle veliké, pokud vykazuji tyto znaky:
e nestaly se zavislé na odvétvi z pohledu vynost,
e pokud je tieba zménit dodavatele, ndklady spojené se zménou jsou vysoke,
e na trhu se nenabizi alternativa K produktu, co nabizi dany dodavatel.
3) Nahrada substituty je vysoka Vv piipadech:
e substitut se pro ucastnika stava atraktivné;jsi,
e naklady na pfechod od produktu K substitutu jsou pro zakazniky o poznani
nizsi.
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4) Skupina zakaznikd dominuje vyjednavaci silou pokud:
e pro ni zména dodavatele neznamena zadnou zménu spojenou s naklady,
e je schopna si vyrobit produkty z pohodli domova ve stejné kvalité,
e se stala z divodu nizkych piijmu citliva na ceny.
5) Mira konkurence na trhu je nejvyssi jestlize:
e odvétvi roste a vyviji se pomalym tempem,
e konkurenti jsou pfipraveni na konkuren¢ni boj,

e vystup z trhu by obnasel velka tskali.
(Molnar, 2009)

Cilem analyzy je najit pro podnik takové postaveni, vnémz firma nejlépe odola

konkurenttim a piipadné konkurencni sily vyuzije ve sviij prospéch.

3.3 Makroprostredi

Vsechny spolecnosti plisobi V §ir§Sim makroprostiedi, které poskytuje prilezitosti, ale zaroven
vytvaii hrozby. Kotler et al. (2007, s. 138) nastinuje Sest nejvlivngjSich sil makroprostiedi
,,demografické prostredi, ekonomické prostredi, prirodni prostredi, technologie, politické

prostredi, kulturni prostiedi. “ Déle budou jednotliva prostiedi podrobnéji rozebrana.

Demografie se zabyva studiem lidské populace z pohledu velikosti, rozmisténi, pohlavi, véku,
zaméstnani, rasy, hustoty, natalitou, mortalitou atd. Marketéfi se na tyto oblasti zamétuji
predevsim =z hlediska coakolik vyrabét, k ¢emuz potiebuji znat zastoupeni a slozeni
zakazniktl, pro které podnik produkty vyrabi. Svét zaznamenava stalé vétsi nartst populace,
coz uzce souvisi s nartistem lidskych potieb, které je tieba neustale uspokojovat. Poptavka se
vSak v mnoha aspektech odlisuje, naptiklad ve vékové struktufe populace. Kotler a Keller
(2007) uvadeji, ze starnuti populace je urcitym globalnim trendem. ,, Viiv demografickych
faktorii je nesporny avede K tomu, Ze se firmy zacinaji vice zamérovat na rozcélenény cilovy
trh. Takovy trh je lépe dosaZitelny a zasaZitelny prostiedky propagace* (Jakubikova, 2013,
S. 34).

Ekonomické prostfedi se sklada zfaktorG ovliviujici kupni silu atim nakupni zvyky
zakaznikl. V kazdé zemi je rozlozeni piijma odlisné. Nékteré zemé jsou pramysloveé vyspélg,
nekteré naopak dominuji agrarni ekonomikou. To vSe se odrézi v ekonomice dané zemé.
Marketingovi specialisté by rozlozeni piijmi meli vénovat pozornost, protoze kazda cenova
tiida vyzaduje jinou pozornost.
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., Prirodni prostiedi zahrnuje prirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy, nebo které
jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény *“ (Kotler, 2007, s. 148). V poslednich letech je téma
zivotniho prostiedi velmi citlivé, jelikoz zhorSovani pfirodniho prosttedi je velkym
celosvétovym problémem. S pfirodnim prostfedim jsou spjaty zejména Ctyfi trendy, a to
nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi a vladni intervence do managementu
pfirodnich zdroji. Nedostatek surovin se netykd pouze neobnovitelnych zdroji, ale také
S témi obnovitelnymi neni zachidzeno moudfe. JelikoZ je ropa jednim z neobnovitelnych
zdroju, ktera zatim nema zadny substitut, dominuje svétové ekonomice i politice. Velmi tedy
zavisi na jeji cené. Sristem zneCiSténi ve vyrobnim procesu souvisi predevs§im fakt,
ze mnoho spolecnosti nerespektuje nafizeni ocisty vV pribc¢hu a po vykonani vyrobniho
procesu. Vladni intervence do managementu ptirodnich zdroji jdou pfedev§im z bohatSich

zemi, které disponuji finan¢nimi prostfedky a mohou ekologické problémy eliminovat.

Technické prostiedi je asi nejrychlej$i promeénné a udrzet krok se stale se vyvijejicimi se
technologiemi neni snadné. Tato problematika se také poji s velkymi finanénimi investicemi,
které vyvoj nové technologie vyzaduji. Proto fada firem spolupracuje na vyvoji nového

produktu ¢i technologie.

Politické prostiedi je tvoteno , legislativou, viladnimi organy azajmovymi natlakovymi
skupinami “ (Svétlik, 2005, s. 36). Legislativa obsahuje souhrn pravnich piedpist, které
definuji zakonné vztahy mezi firmami. V souvislosti s politickym vlivem lze také hovorit
0 pravnich piedpisech vydanych vlddou na ochranu spotiebitelii. Spottebitel je tak chranén

pied 1zivou reklamou, nebezpecnymi vyrobky, nekalym zachazenim atd.

Kulturni prosttedi utvaii ,, instituce a dalsi faktory, které oviiviuji zakladni hodnoty, vnimani,
preference a chovani  spolecnosti (Kotler et al.,, 2007, s. 156). Kazdy jedinec
vyristd a Zije V jiném prostiedi a spole¢nosti, ktera ho formuje a vytvaii jeho hodnoty. Svétlik
(2005, s. 36) nazyva skupiny uvniti kazdé spolecnosti ,, subkultury, majici spolecné zajmy,
hodnotovy systém, preference, prani.* Rozdily se odrazi také v chovani pfi nakupu a podnik

si muze zvolit, kterd skupina bude slouzit jako cilovy trh.

Kazdé prostiedi firmy je pifimo spojeno se shromazd’ovanim objemného poctu dat, které
podnik nejenom shromazd’uje, ale mé¢l by je také spravné analyzovat. K tomu lze pouzit
nepfeberné mnozstvi metod marketingové situacni analyzy. Pro ucely této bakalaiské prace
budou vybrany dvé metody: SWOT, ktera obsahne makro, mezo a mikro prostiedi a Portertuv
model péti sil bude dopliovat analyzu mezoprostiedi.
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3.3.1 SWOT analyza

,Analyza SWOT zjistuje na zdkladé strategického auditu klicové silné (Strengths) a slabé
stranky (Weaknesses), prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats)“ (Kotler et al., 2007,
S.97). Vysledkem mohou byt dvé analyzy SW aOT. Analyza OT v sobé zahrnuje
prilezitosti a hrozby, které firmu ovliviluji zejména z vnéjSku. Obsahuje tedy faktory
ekonomické, socialni, technologické, demografické, pravni atd. Jednd se o analyzu,
ktera v sobé zahrnuje makro a mezo prostfedi. Naopak analyza SW odrazi vnitini prostredi
firmy, at’ uZ se jedna o organizacni strukturu, mezilidské vztahy, firemni kulturu atd. To vSe
popisuje mikroprostfedi. Konkrétni slozky SWOT analyzy jsou podrobnéji popsany

v Tabulce 1.

Tabulka 1 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

jedna se o skutecnosti, které prinaseji vyhody aktivity, které firmy nedélaji dobie a ostatni

predevsim firmé, ale i zakazniktim podniky si v nich vedou 1épe

Piilezitosti Hrozby

skute¢nosti, které mohou zvysit poptdvku nebo | jedna se o trendy, udélosti, které mohou snizit

mohou lépe uspokojit zakazniky a pfinést firme poptavku a s tim nespokojenost zakaznikti

uspéch

Zdroj: Jakubikova (2013), zpracovano autorkou

3.4 Vyzkum trhu

, Vyzkum znamend systematické zkoumani prirodnich nebo socialnich jevu s cilem ziskat
poznatky, jez popisuji a vysvetluji svet kolem nds“ (Hendl, 2009, s. 23). Vyzkum
charakterizuje nékolik znakt. Pfedev§im jde o proces systematického shromazd’ovani dat,
spolecné se zvySovanim znalosti. Zahrnuje také kritickou analyzu a Casto je zaloZeny na
ptedchozich zkusenostech. Zpusobu, jak lze provézt vyzkum je velmi mnoho a kazdy typ je

specificky a vhodny pro odlisné situace.
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3.4.1 Dotaznik

Dotaznik 1ze charakterizovat jako prostfedek pisemného pokladani otazek a Cerpani
pisemnych odpovédi. ,,Samotny dotaznik je zpravidla konstruovan jako soubor predem
pripravenych otazek, na které respondent (dotazovana osoba) pisemné odpovida“ (Eger
a Egerova, 2017, s. 90).

I ptes to, ze dotaznik patfi Kk nejCastéji pouzivané metodé techniky sbéru dat, mél by si
subjekt, provadéjici dotazovani ujasnit, zda je tato metoda tou nejvhodnéjsi. Lze na ni najit
i nevyhody jako omezené mnozstvi informaci, men$i navratnost, velké mnozstvi

dat k vyhodnocovani nebo povrchnost odpovédi dotazovanych.

Zakladem dotazniku jsou otazky. V procesu vytvaieni samotného dotazniku a tvorbé otazek je
mozno postupovat nckolika zplsoby. Pokud je Zddané srovnat vysledky s jinym, jiz
existujicim Setfenim, lze pouzit otazky z jiného dotazniku. Je ale dulezité vybrat kvalitné
zpracovany material a oSetfit autorska prava. Dalsi eventualitou je otazky pouze modifikovat
tak, aby odpovidaly vlastnim podminkam. Samoziejmé lze také otazky samostatné vytvorit.

Tato metoda vSak vyZzaduje znalost tvorby otazek.
Eger a Egerova (2017) popisuji typologii otazek a jejich déleni:

a) Podle formy odpovédi, kterou ziskame, rozliSujeme tyto typy otazek:
e oteviené (prostor k vyjadieni vlastniho nazoru),
e uzaviené (odpovédi pfimo nabizeny),
e polouzaviené (nejdiive nabidka alternativni odpovédi a poté vyzadovano
vysvétleni).
b) Podle obsahu, na ktery se otazky zamétuji, diferencujeme otazky:
e zjistujici fakta (zpravidla zjist'uji demografické otazky jako vek, pohlavi, atd.),
e zjistujici znalosti a dovednosti,
e zjistujici zejména minéni, postoje a Motivy.
c) Podle funkce, kterou plni v dotazniku, se zaméfujeme na otazky:
e filtratni (moznost odlisit vice ¢i 1épe informované respondenty),
e kontrolni (ovétuji pravdivost a validitu predchozich odpovédi),
e projekcni (odpoved’ je ziskdvana nepfimo dotazem na nazor skupiny lidi, kteti

jsou respondentovi n¢jakym zptisobem blizci).
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3.4.2 Interview

,Interview je vyzkumnou metodou, ktera umoziuje zachytit nejenom data, ale i hloubeji
proniknout do motivii a postojii respondentii (Eger a Egerova, 2017, s. 114). Vést se da
dvéma zakladnimi zpisoby. Bud je interview, stejné jako otazky vném, pevné
strukturované a ptredem zcela pripravené. Nebo se lze setkat s moznosti pfedem nezvolené

struktury a interview se pak spise stava vypravénim respondenta.

Dulezitym aspektem je Uispé$né navozeni kontaktu a vytvoreni pfijemné a divérné atmosféry,
coz je pfi osobnim kontaktu stézejni. Poté je vétSi pravdépodobnost, Ze se respondent
otevie a poskytne bezprostfedni, osobni nebo duvérné odpovédi. Tazatel by mél byt
profesiondlni a zvolit jazyk odpovidajici cilové skupiné, se kterou pracuje. MéEl by
respondentovi poskytovat kratkou zpétnou vazbu (Ano, rozumim.) a nem¢l by netaktné

preruSovat.

Produktem interview jsou odpovédi respondenta, které jsou V dne$ni dobé zaznamenavany
spise elektronicky pomoci diktafonu. Pfi vyhodnocovani odpovédi je nejlepsi si takto nahrané
odpovédi prepsat a roztiidit je do pozadovanych kategorii. Poté snimi lze dale

pracovat a vyhodnocovat.

(Eger a Egerova, 2017)
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4  Predstaveni firmy

Autorka prace si pro implementovani marketingového mixu do uréitého podniku vybrala
dopravni firmu CM TRANSPORT Tachov s.r.o. Firma se nachazi v jejim rodném mésté a ma

S timto podnikem osobni provazanost.

Firma ma na trhu témé&f dvacetiletou zkusenost, jelikoz se jeji historie zacala psat jiz v roce
1991. Byla v$ak zndma pod nazvem Milan Cmiko, ktery je soucasné zakladatel,
majitel a jednatel celé firmy. V soucasné dobé o firmu pecuje se svou zenou Mgr. Darijou
Cmikovou, kterd je feditelka spolenosti. S autodopravou mél pan Cmiko piedchozi
zkuSenosti a chtél uchopit pfilezitost vyhodné polohy Tachova v blizkosti némeckych
hranic a zalozit prosperujici dopravni podnik. Vstupnim kapitalem byly pro firmu pouze &tyfi
automobily znaéky Liaz a Skoda. O rok pozd&ji se firmé podafilo stat se &leny CESMAD
BOHEMIA', jimiz jsou dodnes. Do roku 1995 firma progla nékolika zménami. V této fazi byl
zaveden obchodni nazev CM TRANSPORT Tachov. Ten si podnik ponechal dodnes. Navazal
také spolupraci sjednim z ptednich poskytovateli piepravnich sluZzeb PPL a rozsifil své
pusobeni o dalsich Sest velkoobjemovych souprav. V dalsich letech bylo ptidano do portfolia
sluzeb také skladovani, coz vyzadovalo koupi nového aredlu. Tim firma ziskala vyborné
zdzemi pro své zameéstnance, vlastni autodilnu a dostateCnou plochu pro parkovani vSech
vozidel. V dnesni dob& se pysni 13100 m? skladovaci plochya 125 nakladnimi
soupravami. V poslednich letech se také podafilo navazat spolupraci s firmou O-I
Manufacturing Czech republic’. Poslednimi neddvnymi Uspéchy jsou rozsifeni plisobeni na
Slovensko, kde vznikla dcefina spolecnost CM TRANSPORT SLOVAKIA a také prestizni
ocenéni Bisnode. Firma v ramci tohoto ocenéni dosahla hodnoceni AAA, coz je nejvyssi

stupen V kategorii finan¢ni stability.

(CMTT, 2018)

! Nejvétsi zajmové sdruZeni dopravei z Ceské republiky.
2 Nejvetsi vyrobee sklendnych obalii na svété s hlavnim sidlem v Ohiu.
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5  Analyza prostredi firmy

Firmu velmi ovliviiuje prostfedi, ve kterém putsobi. Jedna se predevSim o pracovniky,
bez nichz by podnik nemohl fungovat. Pro stalé udrZeni na trhu spole¢nost potiebuje
zakazniky, ktefi svymi financemi podporuji chod. Dilezit¢é je také konkurenéni
prostfedi, v némz se snazi firma udrZet své postaveni a byt pro zdkazniky lepSi. Dopravni
firma je také velmi formovana technologiemi, politickymi ustanovenimi a samoziejmé

soucasnou ekonomikou.

Analyza prostfedi firmy bude vypracovana na zdkladé¢ vysledki z dotaznikového Setieni,
které bylo provadéno s majitelem firmy Milanem Cmikem (viz ptiloha A) a pomoci interview
s vedoucim dispecerem AleSem Simetem (viz ptiloha B). V piipadé zdkaznikl budou vyuzity

také webové stranky CM TRANSPORT, jez nabizi jejich konkrétni vycet.

5.1 Mikroprostredi

Pan Cmiko se po celou dobu podnikani fidi mottem ,,Spoleénost neni moje, ale nase.”
Na svych zaméstnancich si velmi zakladad a vazi si jejich prace, jelikoZz je povazuje za
zakladni kdamen CM TRANSPORT. Na samém vrcholu stoji vedeni, které zastava Milan
Cmiko se svou manzelkou. Poté firma sestdva ztuletniho, personalniho a obchodniho
odd¢leni a dale dopravniho tseku, jehoz soucasti je dispeCink. Neméné duleziti jsou také
automechanici. Na téchto pozicich se nachazi 20 pracovnikii, které spolecnost neustale
vzdélava a skoli, jelikoz pozadavky na kvalitu sluzeb se 1 v dopravé neustdle vyviji. Zazemi
zaméstnancim poskytuje spolecnost piimo V centrale firmy v Oldfichovské 2125 v Tachove.
Zde se nachdzi vedeni, dispe€ink, autodilna, parkovaci mista pro ndkladni

automobily a vétsina skladovacich ploch.

Vyznamnych ¢lankem Vv dopravé jsou fidi¢i, kterych firma zaméstnava pres 160. Bohuzel
tento ¢lanek je podle pana Cmika problémovy zejména z diivodu neefektivné provadénych

jizd. Firma musi tak ¢astéji auta servisovat, coz zvysuje jeji naklady.

5.2 Mezoprostiedi

V oblasti mezoprostiedi se CM TRANSPORT setkdva piedevSim se zakazniky,
konkurenty a automobilovymi vyrobci. Za svou existenci spole¢nost navazala spolupraci

s mnoho firmami. (CMTT, 2018)
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5.2.1 Zakaznici

PPL — Professional Parcel Logistic: Jeden z nejsilngjSich pfepraveu zasilek na ¢eském trhu.
Pfi vstupu na trh se jednalo o firmu, kterd jako prvni pfifadila do svého portfolia produkt

balikovou piepravu na soukromou adresu (PPL, 2020).

DHL.: Jedna se o logistickou spole¢nost, kterd se diky svému rozsifeni stala nejveétsi na svete.
Portfolio spolecnosti je natolik Siroké, ze vyuziva K piepravovani jak obrovska prepravni

letadla, tak malé doru¢ovaci drony (DHL, 2020).

O — I: Spolecnost se specializuje na sklenéné vyrobky, jako jsou specialni sklenice na pivo,

vino, nealkoholické napoje, ale také sklenéné obaly pro 1ékaisky primysl (O-1, 2020).

JSP:  Firma vyrdbé&jici tzv. arpro materidl. Jednd se o technicky materidl
vyuzivany V prostorovych konstrukcich pfi vyrob& automobild, oballi ¢i vzduchotechniky

(Arpro, 2020).

Amazon: Amazon lze popsat jako internetovy obchod s opravdu velmi Sirokym portfoliem
produktii. Svym zdkaznikim nabizi téméf vSe, ¢imz lze uspokojit jejich potieby. Obleceni,
knihy, elektroniku a produkty do domacnosti, kosmetiku, hry a mnoho dalsiho (Amazon,
1996).

Lidl: Obchodnik, jehoz sortiment sestava pfedev§im z potravin, ale také ze spotiebniho zbozi.

CM TRANSPORT zajistuje piepravu pouze spotiebniho zbozi (Lidl, 2020).

Tchibo: Spole¢nost, ktera se zrodila v Némecku a specializuje se piedev§im na prodej
kavy a kavovych specialit. Postupem ¢&asu pifidala do svého sortimentu dopliiky do
domadcnosti, obleceni, drobnou elektroniku atd. Pravé o dopravu tohoto sortimentu se stara

CM TRANSPORT (Tchibo, 2020).

PRIMARK: Jedna se o obchod s oble¢enim, dopliiky, obuvi, kosmetikou, ktery ma pobocky

ve spousté zemi Evropy (Primark, 2020).

Pokud jde o komunikaci s potencionalnim zakaznikem, této funkce se ujima
vedeni. V pfipadé transformace na zdkaznika stdlého, komunikace je v rukou dispecerii. Pro
zakazniky firma realizuje pravidelnou ptepravu. Jedinou vyjimkou byva obdobi po novém
roce. Zakaznici podepisuji nové kontrakty se svymi spotiebiteli o novych podminkach na
dalsi kalendaini rok. Nez se obé strany domluvi a podepisi nové smlouvy, firma registruje

pokles zakazek.
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5.2.2 Konkurenti

Konkurence ovliviujici firmu pochazi nejenom z Ceské republiky, ale také ze zahraniéi.
Pokud se jedna o zahraniéni dopravni spoleénosti, pan Cmiko nejvice vnima konkurenty

z Polska, naptiklad Euro — Pegaz Transport & Logistyka.

Vramci Ceské republiky se nejednd pouze o Tachovko, v kterém firma sidli. Vnima
konkurenéni tlak napiiklad od O.K. TRANS Praha, LGarde a H & H International Spedition
S hlavnim zazemim v Chebu, ale také pravé od LUKAS TRANSPORT nebo autodopravy

Martin Vajskebr sidlici pfimo v Tachove.
5.2.3 Automobilovi vyrobci

V poslednich letech si CM TRANSPOSRT naslo pét hlavnich vyrobei, u kterych poptavaji
sva auta. Nejveétsi zastoupeni ve vozovém parku mé znacka DAF, s kterymi firma velmi rada
spolupracuje, pak také Scania, Renault, Mercedes a Iveco. Na nakladni soupravy je po
realizaci nakup instalovana plachta s logem CM TRANSPORT slouzici jako reklama. Tento

zpusob je také jediny, ktery firma v soucasné dobé pouziva.

5.3 Makroprostiedi

Na dopravni spole¢nost pusobi z vnitiniho prostfedi mnoho faktorti ovlivijici jeji chod.
Jedna se zejména o ekonomiku, ale také ekologii, technologie a neméné podstatné politické

regulace.
5.3.1 Ekonomika

Velmi silny vliv ma ekonomika, ve které se v danou chvili nachazi nejenom Ceska republika,
ale také evropské zemé, pro néz je nakladni doprava realizovana. Pokud je ekonomika na
dobré urovni, spoleCnost je plné zaméstnana apoptavka po jejich sluzbach je
vysokd. V opacném piipadé¢ firma nemulze nabidnout svym fidi¢im dostate¢né pracovni

vytiZeni a dispecefi museji poptavat zakazky od svych stalych zdkazniki.
5.3.2 Ekologie

Jelikoz se jedna o dopravni firmu, jeji ekologicka stopa je opravdu velika. Od vyrobci aut
tedy majitel pozaduje, aby pofizovana auta byla konstruovana zpisobem omezujicim jejich

ekologickou stopu na minium.
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5.3.3 Technologie

I ve firmé& zabyvajici se ndkladni dopravou se neustdle méni a vyvijeji technologie. K udrzeni
postaveni na trhu se musi neustéle piizpiisobovat a zdokonalovat. At uz se jedna o moderné;jsi

wewr

mytné atd. Spolecnost velmi vita technologicky pokrok a snazi se s nim drzet krok.
5.3.4 Politické regulace

Jizda nékladnich aut je v Ceské republice regulovana Zakonem o provozu na pozemnich
komunikacich. Tento zakon zakazuje jizdu v ned¢€li v dobé€ od 13 do 22 hodin. Toto omezeni
plati celoro¢né, v dobé letnich prazdnin plati zakaz i v patek (od 17 do 21 hodin) a sobotu
(od7 do 13 hodin). Napii¢ evropskymi staty se toto nafizeni meéniaje potfeba znat
omezeni V jednotlivych  statech. V dobé mimotadnych situaci (pandemie, Zivelné
pohromy atd.) zakon pozbyva platnost. Co ale plati vzdy, bez ohledu na mimofadné situace,
jsou povinné prestavky, které musi fidi¢ béhem jizdy vykonat. Po kazdé jizd¢ trvajici
4:30 hodiny musi pfijit prestdvka dlouhd 45 minut. Dale fidi¢ nesmi V jednom tydnu fidit vice
jak 56 hodin a délka jeho smény musi ¢init maximalné 13 hodin. Po kazdé smén¢ by mél ptijit

zakladni denni odpocinek trvajici 11 hodin.

Na dopravce se soucasné vztahuji i nékteré dan€, které jsou typické praveé pro dopravu. Jedna
se o silni¢ni dan a dale povinné poplatky za uzivani dalnic a rychlostnich silnic. Pokud se
jedna o dan silni¢ni, vychdzi se ze zdvihového objemu motoru v cm® u osobnich automobili.
U ostatnich vozidel se bere soucet nejvétsi povolené hmotnosti, jakou miize mit naprava
(v tunach) a také pocet naprav. SkuteCnost, Ze je tato dan zaplacena, se uvadi v technickém
prikazu. Aby mohly automobily vyuzivat dalnic a rychlostnich komunikaci, musi firma
zaplatit poplatek. Po zaplaceni je kamion oznacen dalni¢ni znamkou pro piislusné obdobi. To
CM TRANSPORT voli na cely rok. Mimo Ceskou republiku se dopravce musi vypofadat také
smytnym, které se plati ve stitech EU. Jde v podstat¢ o poplatek za vyuziti silni¢ni
komunikace. Sazba vSak neni jednotna, jelikoz kazdy stat ji ma odlisnou. Firma vyuziva

moznosti elektronického mytného.
5.3.5 Soucasna situace

Soucasna situace, s kterou se svét potyka, ovlivnila také dopravni podniky. Jejich ¢innost vsak
nebyla pozastavena, naopak v nékterych oblastech se poptavka po dopravnich sluzbach

zvysila.
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Co se tyka mezinarodni dopravy, zde byla poptavka nizsi, také z divodu omezeni vyroby
firem, pro které CM TRANSPORT realizuje dopravu. Do nejrizikovéjsich zemi jako byla
Italie, byl exportaimport omezen Upln€. Naopak wvnitrostatni doprava, ato piedevsim
zakazky pro zédkaznika PPL, vyrazng vzrostly. Pan Simet se domniva, Ze tato situace nastala
predevsim z divodu zavirdni kamennych obchodt a vyuzivani predev§im online nakupt.
| pfes zavedeni ochrannych pomiicek se firma musela potykat s n€kolika nakazenymi fidici,
ktefi okamzit¢ pferuSili svoji Cinnost. Podnik byl tedy po dobu pandemie znacné
indisponovan.

SWOT analyza

Pro lepsi piedstavu a nasledné navrhy byla zpracovana SWOT analyza (viz Obrazek 5), ktera

vyplyva z dotaznikového Setfeni a interview.

Obrazek 5 — SWOT analyza firmy CM TRANSPOSRT Tachov

Silné stranky: Slabé stranky:
e velmi dobré strategické umisténi e reklama pouze na nakladnich autech,
v Tachové, ktery se nachazi v blizkosti e nedostateéné zaudeni Fidiéi, ktefi
némeckych hranic, prispivaji  k rychlej$imu opotiebeni
¢ dobré zdzemi ¢itajici vlastni autodilnu a vozidel

prostor pro parkovani nakladnich aut,

¢ kvalitni dispeéefi, ktefi pro firmu pracuji
Hrozby:
skoro od samého zacatku,

* sloZita svétova situace

PrileZitosti: e podepisovani novych kontrakti vidy
s , . s v obdobi po novém roce, coz ma za
e nahld poptavka po dopravnich sluzbach P

.. , nasledek malo pracovnich piileZitosti
v nepiiznivych dobach P P
L e g el ¢ Lonkurence v tachovském kraji
¢ nové firmy pfichdzejici na trh a

poptavajici dopravce

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledkt dotazniku, 2020
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6  Analyza marketingového mixu spole¢nosti

Autorka prace bude analyzovat marketingovy mix spolecnosti S pomoci dotazovani (viz

ptiloha A) a interview (viz pfiloha B).

Dotaznik najde vyuziti pfi rozboru produktu, cenya komunikace, naopak interview bude
vyuzito Vv otazce distribuce a bude doplnovat produkt z hlediska mapovani cest. Dotaznik
bude vypracovan na zakladé otevienych otazek, které budou zjistovat fakta o spolecnosti.
Hlavnim respondentem bude v tomto ptipadé Milan Cmiko (majitel). Interview bude vedeno
S hlavnim dispe¢erem firmy AleSem Simetem, ktery ma nejvétsi prehled o distribu¢nich
cestach. Interview bude téz strukturované a otdzky budou odpovidat potiebdm této bakalarské

prace.

6.1 Produkt

Dopravni a logistickd firma nabizi svym zakaznikim produkt ve formé sluzeb. Jedna se
0 mezinarodni a vnitrostatni dopravu, skladovani, logistiku a pronajem skladovacich ploch.
Doprava je realizovana na plachtovych ¢i kontejnerovych soupravach. Rozdil v nich se urcuje
predevs§im v moznosti nalozeni. Plachtovou soupravu je mozné naloZit zezadu, z boku i ze

shora, oproti tomu kontejnerovou pouze ze shora.

V oblasti mezindrodni dopravy firma pokryvd pfepravu zejména V zapadni a vychodni
Evropé. Specializuji se pfedeviim na Némecko, ale jedna se také o Svycarsko, Rakousko,
Belgii, Holandsko, Italii, Svédsko, Slovensko, Madarsko, Polsko a Rumunsko. Pokud je
zdjem ze strany zakazniki, rozSifuje se ptsobeni také do Spanélska, Portugalska, Recka,
Finska a Norska. V pripadé Némecka se jedna o zbozi do Primarku, Lidluado Tchiba
(v obou piipadech se nejedna o potraviny, nybrz pfedev§im o odévy a elektroniku). Produkty
z Lidlu se téz dovazeji na Slovensko a do Polska. Dalsi zemi je Belgie, kam se dovazeji pouze
vyrobky Samsonite (jedna se o kvalitni zavazadla a braSny). Specificky je také dovoz pro
Holandsko, kam smé&fuji plastové dily pro znagku Scania®. Do ostatnich zemi jako je Svédsko,
Italie, Rumunsko, Madarsko ¢i Norsko se dovazi predevs§im granulat, ze kterého se lisuji
plasty. Tyto vyvozy jsou uskuteCiiovany pro zakaznika JSP International Cheb, ptedni

svétovy vyrobce Arpro — vyspélého technického materialu.

8 Spolecnost prodavajici pfedevs§im nakladni auta a autobusy.
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Pro Svycarsko CM TRANSPORT realizuje predev§im dovoz sklenénych lahvi diky
zékaznikovi O - |, a jelikoz zemé& neni ¢lenem Evropské unie, zbozi je proclivané. Aby
prazdné soupravy byly vytizené na zpatecni cesté, firma ma zajistény také import. Jedna se
o stavebni dily, hygienické potieby, rasSelinu, piliny pro chovna zvitfata, plech, hlinik,
papir Vv rolich a odpad, na ktery ma podnik povoleni z Némecka. V Némecku firma navic

realizuje kabotazni jizdy, coz je oznaCeni pro naloZeni i sloZeni vV jednom state.

Vnitrostatni doprava je také dlleZitou soucasti sluzeb, které CM TRANSPORT nabizi.
Pieprava se odehrava témét po celé Ceské republice. Primarné se jedna piedev§im o paletovy
dovoz sklenénych lahvi pro vyznamného zakaznika O - I. Jelikoz podnik spolupracuje s jiz
zminénou PPL pfepravni sluzbou, realizuje téméi kazdodenni no¢ni rozvoz balikli po PPL
depech. PPL pak jiz sama zajist'uje rozvoz az K zakaznikiim. Zatimco mezinarodni doprava je
jak plachtova, tak kontejnerova, u vnitrostatni se jedna pouze o plachtové soupravy.
S vyjimkou PPL, kde se naopak vyuzivaji jediné kontejnery.

Firma nerealizuje ptevozy zivych zvifat (ani jejich ¢asti), cennych papiri, zbrani (ani jejich
casti), drahych kovl a zbozi podléhajicich rychlé zkdze. Hmotnost piepravované zésilky je
vymezena do max. 24 tun ado objemu max. 100 — 120 m®. Preferovana je pfeprava spise

paletizovaného zbozi, firma na svém webu nabizi zakladni doporuceni palet (viz nize uvedeny

Obrazek 6).

(CMTT, 2018)

Obrazek 6 - Pripustné palety

| — S
Pouzivejte jen palety Zbo7i na paleté nesmi Zboii stohujte
v bezvadném stavu presahovat hranu palety. do vysky 2, max.3m

- v

Doporucujeme palety EURO. TéZisté palety by mélo byt uprostfed.  (a to vi. palety)

Zdroj: CMTT, 2018

CM TRANSPORT Tachov nabizi pro své zakazniky plnou logistiku. Nejedna se tedy pouze
0 piepravu z mista vyroby a nasledné doruceni zbozi, ale také skladovani ve vlastnich nebo

pronajatych skladech, podle piani zdkaznika.
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Skladovaci prostory se nachazeji ve zdénych a plechovych haldch o celkové vymeéie
13 100 m?, manipulace probihd pomoci vysokozdviznych vozikii znacky Linde. Firma se

snazi plné ptizpiisobit zakaznikovi, a tak poskytuje sluzbu i o vikendech a svatcich.

Dals$im produktem firmy je pouze najem skladovacich prostor, at’ uz se jedna o ptechodnou ¢i
dlouhodobou zalezitost. Objekty se nachazeji vétsinou v hlavnim arealu, tedy v Oldfichovské
ulici 2125 v Tachové. Prostory jsou o rozloze 300, 720 a 1300 mZ. Nejmensi z prostora je
zdény, netemperovany a Vv souc¢asné dob¢€ jiz z poloviny pronajaty. 720 m? je plechovy,
s moznosti manipulace vysokozdviznymi voziky. Nejvétsi z objekti je téz zdény a bez
temperace, je vSak prujezdny, opét s moznosti manipulace. Samostatné stojici objekt s plnym

zazemim se nachazi v blizkosti prvniho zminovaného, a to v Oldfichovské 2086.

Firma poskytuje zakaznikim roz$ifeni v rdmci pojisténi odpovédného dopravce do 10 milionu
korun u Ceské pojistovny. Pokud bude ¢astka vyssi, je rozhodnuti na majiteli &i odesilateli

zbozi, aby si sjednal zboZové pojisténi.
(CMTT, 2018)

Zbozi, které firma pievazi, at’ uz se jednd o export ¢i import, musi byt vzdy néjakym
zpusobem zabaleno. Je nutné piedejit poskozeni, a tim také piipadnym financnim ztratam.
Kazd4d pfeprava vyZzaduje odlisSny zpisob baleni z divodu velikosti, kiehkosti nebo
nadmérného obsahu. Jelikoz vétSina zésilek je pfevazena na paletich, palety jsou baleny
spole¢né se zbozim. Jde naptiklad o sklenéné lahve nebo stavebni materidl. K t€émto uceliim
slouzi stretchova folie o Sitce 500 mm. Diky nékolika vrstvdm je zbozi bezpecné zajisténo.
Naopak granulat je pievazen Vv tzv. big bagu neboli piepravnim pytli. Pytle jsou vyrobeny
Zpevné tkaniny, obsahujici velké mnozstvi PVC. Diky tomu jsou nepromokavé,
nepropustné a neprodysné. Dalsi vyhodu skyta manipulace, jelikoz vysokozdvizné voziky
snadno zvednou big bag za nosné popruhy. Cely proces nakladky a vykladky se tim velmi
urychli. Pytle se daji pouZzivat opakované a pfi spravném zachazeni se investice do n¢j

nékolikrat vrati. V nakladni soupravé se pak vse ptipeviuje kurty proti pohybu.
6.1.1 Logo

Pro Sirokou vetejnost, miZe byt prvni kontakt s firmou prostfednictvim paletovych souprav,
na kterych je zvéénéno logo CM TRANSPORT Tachov. Cerveno modré logo s bilymi

pismeny je vyvedeno na tmavé modrém pozadi.
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Ktomu jsou bilym pismem ptidany zakladni informace o firm¢ jako webové stranky,

telefonni kontakt a fax, jak 1ze vidét na Obrazku 7.

Obrazek 7 - Navésova souprava

5pORT & SPEDITION

J TACHOV TRAN

%[ |czecwrepuBLC

WANSPURT www.cmtt.cZ

U U TELA0/am7327 11 FAX:+420/374 7227 2

Zdroj: CMTT, 2018

6.2 Cena

Cena je velmi dualezitym faktorem. V dopravni spole€nosti je toto téma velmi stfeZené

a analyzované, protoze se nej€astéji pracuje s velmi vysokymi ¢astkami.
6.2.1 Cile firmy pFi stanoveni ceny

CM TRANSPORT neméla pfi stanovovani ceny pouze jeden cil, ale postupovala tak, aby pfi

nesplnéni jednoho cile mohla stale napliovat i cile ostatni.

e Zisk — jako pro vétSinu podnikt, byl i pro tuto firmu zisk tim zakladnim cilem.
Na zacatku podnikani s dopravou byla firma ale spiSe ve ztraté nez v zisku, a proto se
majitel nechtél upinat pouze K tomuto cili. Zaroven bylo na snaze uréit takovou cenu,

aby se ztrata proménila Vv zisk v co nejmensim ¢asovém horizontu.
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e Trzni podil — pan majitel Cmiko byl pted samotnym soukromym podnikanim vedouci
dopravy ve Strojplast a. s. Ale pfisel s navrhem vlastniho rozsifeni a pravé zvétSeni
trzniho podilu. Nechtél jiz jenom zastavat funkci dopravce Vv jiné firm¢, ale chtél
zalozit flotilu nakladnich aut pod svym jménem.

e Navratnost investic — pro zacinajiciho podnikatele byla investice do autodopravy
opravdu vysoka. Z pocatku vSe nebylo mozné a soupravy se musely poiizovat
postupné a s rozmyslem. V zacatcich se kupovala auta ojetd, ktera ztratila na své
cené ainvestice do nich byla tim niz$i. Postupem ¢asu se investice zacaly
vracet a dnes si firma mtze dovolit pofizovani kompletné novych nakladnich souprav.
Auta jsou pofizovéana na leasing pfimo od vyrobce. Proces vybirani ma pan Cmiko na
starosti sdm a Vv praméru trva dva tydny. Majitel oslovi pfimo vyrobce a seznami ho
s kritérii, které pozaduje. Hlavnim faktorem je samoziejmé spotieba, pak také
vybaveni, technicka stranka auta atd. Neméné dulezitou roli hraje kvalita servisu
jednotlivych vyrobet. Cmiko obvykle kupuje nékolik nakladnich souprav najednou,
proto Casto vyrobci nabidnou mnozstevni slevu. Poté se na zéklad¢ celkové ceny

rozhodne, do jakych aut investovat.
6.2.2 Metody stanoveni ceny

Podnik pii stanoveni ceny nevyuZil pouze jedné metody. Nejprve ho zajimalo, jaké naklady
vynalozi. Soustiedil se tedy na své naklady a vynosy a z toho se snazil vychazet, tak vznikla
nakladové orientovana cena. Dnes jsou pro firmu samoziejmé naklady diametralné odlisné,
nez tomu bylo Vv zacatcich, piesto autorka zanalyzovala naklady a vynosy s pomoci ucetni

firmy pani Ing. Monikou Oravcovou za rok 2018, které jsou nastinéné v Tabulce 2.

Tabulka 2 - Vynosy a naklady CM TRANSPORT Tachov

Analyza nékladii a vynost spole¢nosti CM TRANSPORT Tachov s.r.o. (za rok 2018)

CELKEM Vynosy 486 908 579,05 K&
CELKEM Naklady 478 119 132,95 K&
CELKEM ZISK 8 789 446,1 K&

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Vykazu zisku a ztrat, 2020

Z tabulky je patrné, ze firma za rok 2018 vykazala zisk 8 789 446 K¢.
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Dalsi metoda, ktera byla pouzita, byla metoda stanoveni ceny dle konkurence.
CM TRANSPORT nevstoupilo na trh jako ¢isty monopol, ale v roce 1991, kdy se tak stalo,
existovalo na Tachovsku vice dopravcu. Jednalo se napiiklad o LUKAS TRANSPORT nebo
Autodopravu Jaroslav Dédicek. 1 kdyz byli podniky také velmi mladé, jiz mély zavedenou
urcitou cenu za své sluzby. CM TRANSPORT se tak muselo urcitym zptisobem ptizplsobit,
aby prilakalo zakazniky, ktefi by v opacném piipad¢é odesli za konkurenci. S postupem let
zacali na trh pfichazet dalsi dopravci jako Martin Vajskebr nebo Autodoprava J + M Zeman.
S prichodem novych konkurenénich firem se vzdy lehce projevilo na cené, ale CM

TRANSPORT nemusela nikdy délat zdsadni zmény ve zvoleném sméru.
6.2.3 Strategie stanoveni ceny

Jelikoz firma na trh nevstoupila s inovativni a neotfelou sluzbou, nelze hovofit o strategii
sbirani smetany, o které se autorka zminuje Vv teoretické ¢asti. Se zacatkem podnikani si pan
Cmiko pievzal nékteré zikazniky od firmy Strojplast. Tim se firma dostavala rychleji do

podvédomi a ziskala tak pomérné dominantni postaveni na trhu za kratky casovy usek.

Ke kazdému zakaznikovi podnik pfistupuje individualné, a to se promita také na cené. Jelikoz
je doprava Zivy proces a vstupuje do n¢j mnoho proménnych, zajemci jednoduse nenajdou
cenik firmy na internetu. Kazda pteprava je kalkulovana na miru. Vychazi se pfedevsim ze
spotfeby nakladniho auta, velikosti @ hmotnosti dané zasilky, vzdalenosti od bodu
nakladani a vykladani. Zalezi také na skutecnosti, kolik z celkovych kilometri jede souprava
po dalnici a jaky celkovy ¢as stravi fidi¢ v ndkladnim auté. Velmi také zalezi na charakteru
zbozi, napt. pokud se jedna o zbozi, které vyzaduje specidlni zachéazeni, ¢i dokonce specialni
pojisténi. Pokud je doprava realizovana pro tuzemského zdkaznika, vstupuji do ceny také

silni¢ni poplatky pro danou zemi.

6.3 Distribuce

Jelikoz CM TRANSPORT neposkytuje vyrobky, ale sluzby, pohled na distribuci je odlisny.
Co se tyka samotné dopravy, firma nevyuziva zadného zprostiedkovatele. Ale jelikoz je
portfolio firmy obohaceno také o pronajem skladovacich ploch, zde vyuzivaji sluzeb realitni
kancelafe Razka. V tomto piipadé plati, v porovnani s autodopravou, ze pokud zakaznik ma

0 sluzbu zajem, musi se osobn¢ dostavit na misto poskytovani.
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Firma by sevpfipadé distribuce dala oznaCit za meziClanek Vv distribu¢nim systému.
Dopravce zajistuje export od vyrobce k maloobchodnikovi nebo velkoobchodnikovi. Ten je
pak v kontaktu se samotnym spotiebitelem. Jedna se V podstaté o tradi¢ni ¢i administrativni
marketingovy systém. Jednotlivé ¢lanky spolu spolupracuji, ale ne na zaklad¢é konkurence,
ba naopak na bazi vzajemnych partnerskych vztahti. Zakaznici, ktefi s firmou jiz nékolik let
spolupracuji, spoléhaji na kvalitni servis, ktery CM TRASPOSRT poskytuje. Dispecefi poté
maji za ukol najit pro fidice nékladnich aut nejlepsi a nejrychlej$i moznou trasu, jak se dostat
od vyrobce k maloobchodnikiim nebo velkoobchodnikiim. V pribéhu trasy musi dispecefi
pocitat s mnoha proménnymi a na jejich zakladé ptizplisobovat jizdu. Kazdé auto je vybaveno
GPS systémem, konkrétné Echo Trackem®, pomoci n&hoz dispecefi auto mohou vidét a také
sfidicem komunikovat. Podminkou ale je, Ze musi byt souprava v pohybu. V ostatnich

piipadech komunikace probiha telefonicky.

6.4 Komunikace

Jako hlavni médium pouziva firma webové stranky (viz Obrazek 8). Na téch své
potencionalni i stalé zdkazniky struéné informuje o své historii, soucasné situaci a nabizenych
produktech. Dale se lze dozvédét vice informaci o vozovém parku, tedy popis kazdého
vozidla s technickymi parametry, doplnény o fotografie. Soucasti stranek je také vycet vSech
pracovnikl, ktefi stoji za usp&Snym fungovanim firmy. V neposledni fad¢ se zde nachazi
informacni servis, ktery obsahuje podzalozky jako pojisténi, nejcastéjsi dotazy a fotogalerii.
Firma chtéla najit uleh¢eni v naboru novych zaméstnanci, a tak v poslednich letech na své
weboveé stranky ptidala také kariéru s nabidkou volnych pracovnich mist. Ta je doplnéna
0 strucny vycet, pro¢ pracovat pravé pro CM TRANSPORT ataké o ptib¢hy aktualnich
zamé&stnancl, ktefi jsou u firmy delSi ¢as zaméstnani. Poslednim ¢lankem jsou kontakty,
rozdéleny na Ceskou a slovenskou pobocku obsahujici adresu, telefonni kontakt a emailovou
adresu na kazdého pracovnika vyjma fidi¢t, fax, bankovni spojeni, ICO, DIC a ID datové
schranky. ID datova schranka je elektronické ulozisté, které firma vyuziva pro dorucovani
potiebnych elektronickych dokumentti ufadim. Zajemci mohou s podnikem takeé

komunikovat prostiednictvim kontaktniho formulare.

* Satelitni lokator pohybu vozidel.
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Po poloZeni dotazu se pani feditelka Cmikova snazi odpovédét v co nejmensim asovém
horizontu bud’ na email, nebo telefonicky. Hlavni spravce této domény je administrator

Miroslav Pech.

(CMTT, 2018)

Obrazek 8 - Ukazka webovych stranek

ZATACHOVs:0 . 5 . - y -
. (VITRANSPORT ONAS  SIUZBY VOZOVYPARK  INFORMACNISERVIS  KARIERA  KONTAKTY v
A s W

CM TRANSPORT TACHOV

S nami spolehlive a vcas

m SLUZBY VOZOVY PARK INFORMACNI SERVIS KARIERA m m

"\ AMERICE SE JEZDi POMALU VELKYMI AUTY PO SIROKYCH SILNICICH. TADY SE JEZDi
RYCHLE MALYMI AUTY PO UZKYCH SILNICiCH."
(JAN TRISKA)

Zdroj: CMTT, 2018

Dalsi formou komunikace jsou pro firmu facebookové stranky. Jako v ptipadé webovych
stranek, je zde stru¢né nastinénd ¢innost firmy a nabidka sluzeb. Na hlavni domovské strance
se nachazi kontakt s odkazem na webové stranky. S pomoci serveru HERE WeGo je zde
umisténa také mapa sadresou na tachovskou pobocku. Hlavnim zamérem pii ziizeni
firemniho facebooku bylo vétsi podvédomi o firmé a snazsi komunikace, ale spole¢nost také
pridava prispévky, kterymi reaguje na soucasnou situaci. Jedna se naptiklad o nabidku prace,
podékovani svym zaméstnanctim nebo popiani klidnych svatki. Oproti webovym strankam
Ize na facebook napsat zpétnou vazbu. Potencionalni zajemci pak mohou vidét, jak jsou
zakaznici s firmou spokojeni @ miize to ovlivnit jejich rozhodnuti pfi vybirdni mezi dalsi
firmou nabizejici podobné sluzby. V sou€asnosti ma firma 159 sledujicich. O spravu uctu se
stara vedouci dopravy pro CR a SK Be. Lukés Pesl ve spolupraci s Pavlem Dugkem. Jedna se

0 vnuka pana majitele, ktery ve svém véku Iépe rozumi fungovani socialnich siti.

(Facebook, 2020)
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Zejména V letnich mésicich se Sirokd vefejnost muze setkat slogem firmy na rGznych
akcich vramci sponzoringu. Napiiklad Dvefe jizdarny dokofan, Détsky den a rtizné

jednorazové akce pro Détsky domov Tachov.

Hlavni forma propagace je pro CM TRANSPORT reklamni sdéleni na osobnich a nakladnich
autech a na plachtovych soupravach, ktera byla pro firmu jiz v minulosti pfinosem. Vznikla
tak naptiklad jedna z nejvétSich spolupraci se spole¢nosti O — | v dobé, kdy méla problémy
s dopravou. Obchodni feditel firmy zaregistroval nakladni soupravy CM TRANSPORT pii
vykladce a zavolal na uvedené telefonni ¢islo. Firma vnima podobnou poptavku z této
reklamy v Ceské republice i v zahrani¢i. Typicka modra barva plachtovych souprav se tedy

dostala do podvédomi.

V minulosti vyuzila spole¢nost téz billboard na tachovském zimnim stadionu a jejich logo se
také nachazelo na hokejovych dresech tachovského hokejového tymu. V soucasnosti

nevyuziva podnik jinou formu reklamy ¢i propagace.

6.5 Lidé

Aktualné CM TRANSPORT zaméstnava 184 zaméstnanct. O jejich chod se stard vedeni

firmy, konkrétngji pani feditelka Mgr. Cmikova, ktera také p¥ijima nové zaméstnance.

V piipadé dispecera vedeni pozaduje stiedoskolské vzd€lani, tidi¢sky prikaz skupiny B,
znalost anglického ¢i némeckého jazyka na komunikacni urovni, ale také zodpovédnost,
spolehlivost a flexibilitu. Ridi¢i musi disponovat fidi¢skym prikazem skupiny CE (schopnost
fidit jizdni soupravu slozenou z motorového vozidla, které spadd do skupiny C a ptipojného
vozidla, jehoZ nejvétsi povolend hmotnost je vyssi nez 750 kg), €istym trestnim rejstiikem, ale

také spolehlivosti, zodpovédnosti a samostatnosti.

Zejména V pripad¢ dispecerii firma dba na pravidelna Skoleni. Jedna se predevsim o Skoleni
zamé&fujici se na nové technologie v rameci logistiky, ale také jak komunikovat se zdkaznikem.
Mnohdy jde také o riizné jazykové kurzy. Spole¢nost velmi ¢asto dostava dotace od Evropské

unie, praveé na Skoleni svych zaméstnancu.

Co se tyc¢e financniho ohodnoceni, zejména pro dispecery a fidiCe je stanovena pevna mesicni
mzda. K té jsou pfipocitany prémie za vykon vozidla (v ptipadé dispecera se jedna o vozidla,
kterym zajistil vytiZeni, v pfipadé fidice 0 vozidla, které tidil), za ujeté kilometry a za aktudlni
cenu za kilometr. Na ostatnich pozicich, zejména u automechanikl a tcetnich, je stanovena
hodinova sazba.
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7 Navrhy opatieni

Navrhy opatfeni plynou =z dotaznikového Setfeni s majitelem spole¢nosti panem
Cmikem a z pohledu autorky prace, kterd firmu dikladné analyzovala. Obé strany spatiuji
nejveétsi  uskali v nedostateéne zvladnuté reklamé a v fidi¢ich, nedodrzujicich stanovena

pravidla.

V otazce reklamy jde predevsim o skutecnost, ze firma v souc¢asné dobé disponuje pouze
jednim reklamnim sdélenim, a to reklamou na plachtach nakladnich aut. V minulosti byla
sponzorem hokejového tachovského tymu, tudiz bylo jeji jméno zvéEnéné na zimnim stadionu
1 na hokejovych dresech. Sponzoring vznikl pfedev§im Vv ramci rodinnych vztahli, nikoliv

kviili pfedchozi analyze trhu. Na tento problém budou zaméteny nasledujici podkapitoly.

7.1 Elektronicka databaze dopravcu

V minulosti CM TRANSPORT zkouselo vyuzivat katalogy dopravct, kde bylo zapsano pro
potencionalni zdkazniky. Jednalo se o katalog idopravci.cz, kde je vzdy uvedeno firemni
jméno, sidlo, specializace a typ vozl, které firma vyuziva. Tuto formu vyuzivali necely rok,
ale bohuzel naklady na udrzeni se v katalogu byly vétsi nez poptavka, kterd z této strany

ptichazela.

Pokud ma dopravni spole¢nost zajem o registraci, ma na vybér ze dvou variant. Jedna je
zpoplatnéna cenou 100 K¢/mési¢né a nabizi piednostni zafazeni pred neplaticimi zakazniky.
Vyhoda tohoto katalogu se ale skryva v moznosti bezplatné registrace. Spolecnost sice piijde
o pfednostni zafazeni, zdkaznici si ale firmu mohou vybrat na zéklad¢ kraje, v kterém se
nachazeji a v kterém tedy budou poptavat dopravni firmu tak, aby to pro né bylo
vyhodné. V Plzenském kraji je v katalogu pouze 15 spole¢nosti, proto neni nutnosti platit si
zvyhodnénou registraci. [ kdyby ztéto platformy nepfichdzela zadnd nebo minimalni

poptavka, pro CM TRANSPORT to stale nebude zadny penézni naklad (iDopravci, 2020).

V ranych fazich podnikdni majitel spolecnost zapsal do databize TIMOCOM. Jednd se
0 logisticky systém, ktery propojuje dopravni spolecnosti s potenciondlnimi zakazniky,
ktefi maji o logistické sluzby zajem. Spolec¢nost se do databaze zapsala jiz v roce 1999, tedy

dva roky potom, co byl TIMOCOM zalozZeny, tudiz v té dobé nem¢l takovy dosah.

(Timocom, 2020)
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Firma zacala vyuZzivat sluzeb databanky v brzkém stadiu fungovani, kdy se na platformé
nenachazelo takové mnozstvi spole¢nosti. Pokud podniky ale rozsifuji své obzory a vénuji se
pravé oboru logistiky a dopravy, jsou databanky idedlni ptileZitosti, jak se propojit s novymi
zakazniky. I kdyz se CM TRANSPORT zamétuje jak na vnitrostatni, tak mezinarodni trh,
stale se jedna o Ceskou firmu, a tak by bylo vhodné pouzivat ¢eskou databanku. Jednalo by se
0 databanku RaalLTrans, ktera ma na ceském trhu nejvétsi zkuSenosti. Hlavni vyhodou je
rozsah téméf po celé Evropé od Norska po evropskou ¢ast Turecka (Raal, 2020). RaaL. Trans
nabizi n¢kolik programi podle toho, kam chce zakaznik cilit. Jelikoz CM TRANSPORT cili
velmi na mezinarodni trh, byl by pro ni vyhodny program Euro ¢i Global. Euro se oproti verzi
Global vSak vénuje pouze mezinarodnimu trhu a neobsahuje trh vnitrostatni. Zaméteni by
bylo proto pouze na mezinarodni zakazniky. Oproti tomu ve verzi Global je mozné

zadavat a prohliZet nabidky jak zahrani¢ni, tak i ¢eské. Jednotlivé ceny ukazuje Tabulka 3.

(Raal, 2020)

Tabulka 3 - Kalkulace katalogu a databanky

Kalkulace katalogu a databanky

KATALOG
Placena registrace 100 K¢/mésic (véetné DPH) 1 200 K¢/rok (véetné DPH)
Bezplatna registrace 0 K¢/mésic 0 K¢/rok
DATABANKA
Program EURO 7 900 K¢/mésic (véetné DPH) | 94 800 K¢/rok (véetné DPH)
Program GLOBAL 8 900 K¢/mésic (véetné DPH) | 106 800 K¢/rok (véetné DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim iDopravci a Raal, 2020

Na rozdil od katalogu je databanka pro firmu nemalou investici, jelikoZ jeji ro¢ni uZivani se
pohybuje az kolem 100 000 K¢. Ale zvySena poptavka a nabidka prace by tuto investici
mohly nékolikrat pfevysit. Pro CM TRANSPORT by byla nejvyhodnéjsi verze bezplatného
katalogu z dtvodu nepiilis velké konkurence v Plzenském kraji v katalogové nabidce.
Naopak v ramci databanky bylo by pro spolecnost lepsi zvolit drazsi verzi GLOBAL, ktera

operuje zaroven na vnitrostatnim i na mezinarodnim trhu.
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Tato forma propagace neni casové narocnd. Pokud se firma rozhodne pro realizaci, registrace
je moZna ihned. Problémem by mohla byt samoziejmé mald poptavka a investice by se firmé
nemusela vyplatit. Jedna se vSak o nejvétsi spole¢nost na ¢eském trhu nabizejici tuto sluzbu,

coz by méla byt zaruka spéchu.

7.2 Preklad webovych stranek

Pro firmu jsou webové a facebookové stranky jedinou formou komunikace. Webové stranky
jsou dostupné pouze v Ceském jazyce, 1 kdyZ si Ize na strankach vybrat moznost piepnuti do
jazyka anglického, ktery je ale nedostupny. Jelikoz se jednd o mezinarodni podnik, webové

stranky pouze V ¢eském jazyce jsou velmi nedostatecné.

Mnoho konkurentd ma své webové stranky ve vice jazycich. Angli¢tina je V dneSnim svété
nutnost, jelikoZ se jednd o nejvice rozSifeny jazyk na svété. Z divodu umisténi
CM TRANSPORT blizko némeckych hranic, by bylo vyhodné zrealizovat pieklad webovych
stranek také do némeckého jazyka. Vyuzivani pouze Ceského jazyka firma mize za dobu

fungovani webovych stranek pfijit o mnoho zdkazniku.

Zprostiedkovatelt, kteti nabizi pieklad webovych stranek do riznych jazykd, je velmi mnoho.
Nabidka i1 cenova kalkulace je velmi podobnd, proto je vybér snadny. Naptiklad Langeo s.r.o.,
ktera zajiStuje pieklady azv 50 jazycich (Langeo, 2020). Text z webovych stranek CM
TRANSPORT vyda na 11 normostran. Za kazdou takovou normostranu si Langeo
uctuje v pripadé anglického jazyka 301 K¢ vcetné DPH. Pokud se jednd pravé o text, ktery
pujde na oficidlni stranky, doporuc¢uje manazerka piekladu také korektoru rodilym mluvéim.
Jedna se 0 170 K¢ véetné¢ DPH za kazdou normostranu. Piedtiskova korektura po zpracovani

navrhu grafikem je zdarma.
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V piipad¢ piekladu stranek do némeckého jazyka se sazby pohybuji podobné, jak ukaze
nasledujici Tabulka 4.

Tabulka 4 - Kalkulace ptekladu webovych stranek

Kalkulace prekladu webovych stranek do anglického a némeckého jazyka

ANGLICTINA
Pieklad 11 normostran 301 K¢/normostrana 3 311 K¢ (véetn¢ DPH)
Jazykova korektura 11
170 K¢/normostrana 1 870 K¢ (v¢etn¢ DPH)
normostran
CELKEM za anglicky pieklad 5 181 K¢ (véetné DPH)
NEMCINA
Pteklad 11 normostran 355 K¢/normostrana 3905 K¢ (véetné DPH)

Jazykova korektura 11
205 K&/normostrana 2 255 K¢ (véetné DPH)
normostran

CELKEM za némecky preklad 6 160 K¢ (véetné DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim cenové nabidky od manazerky ptekladd Veroniky

Kasparové, 2020

Jestlize se rozhodne CM TRANSPORT pieklad realizovat, je nutné pocitat se dvéma az tiemi
pracovnimi dny od potvrzeni objednavky. V piipadé jazykové korektury rodilym mluvcim je
nezbytné ptipocitat dalsi dva pracovni dny. Tento ¢asovy harmonogram plati pro kazdy cizi
jazyk zvlast, tudiz kompletni preklad by vyzadoval minimaln¢ 10 pracovnich dni. Pokud by
firma najednou nechtéla realizovat preklad do obou jazyki, jisté je pro vice mezinarodnich

kontaktti @ spolupraci vhodné ptelozit webové stranky alespon do anglického jazyka.

S realizaci piekladu by nemé¢l nastat zadny problém. Langeo je na trhu 8 let a spolupracuje

S vyznamnymi a velkymi firmami (Langeo, 2020).

V ramci facebooku podnik komunikuje pouze ¢eskym jazykem. Tedy popis firmy i pfispévky
si preCtou pouze Cesti uzivatelé. Jelikoz facebook neni oficialnim zdrojem informaci o firmé,

ale pouze socialni platforma, neni tieba oficialniho piekladu.
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Spravcei facebooku disponuji znalosti anglického i némeckého jazyka, proto by bylo nasnadé
informace a ptispévky formulovat ve vice jazycich. V dne$nim on-line svété se na této
socidlni siti nachazi velké mnozstvi nejenom Siroké vetejnosti, ale také firem. Jednd se
0 celosvétovou platformu, tudiz nabidky na spolupraci mohou pfichdzet jak z Ceské

republiky, tak z celé Evropy.
7.3 Ridi¢i

Z obou vyzkumnych metod vyplynul fakt, Ze dalsi slabou strankou jsou fidi¢i, pracujici pro
spole¢nost. Pan Cmiko i pan Simet potvrzuji, Ze prace fidi¢e nikladni dopravy je velmi
poptavana a profese je nedostatkova. Pro pfijeti na tuto pozici firma nutné nevyzaduje
predeslou praxi, a proto se Casto stava, ze za volantem se octnou fidi¢i s minimem Ci
s zadnymi zkuSenostmi. Kvalifikovani fidi¢i by méli mit krom¢& znalosti fizeni auta ale také
povédomi o ekonomické strance jizdy. Tento problém by mohlo vyfeSit spravné zapojeni
technologie.

rrrrrr

kilometrt,, maji velkou spotiebu nebo nedodrzuji povinné piestavky. Na technologickém trhu
je velké mnozstvi nastrojl, které by mohly CM TRANSPORT pomoci. K feSeni zminénych
problému by nejlépe mohl poslouzit software od Fleetboard — Fleetboard DRIVER.APP,
jehoz poskytovatelem je Mercedes-Benz Trucks. Tento systém je piedev§im uréen pro
fidice a pomaha jim jejich jizdu zefektivnit. Kazda jizda je samostatné analyzovana a aplikace
poskytuje informace o celkové dobé fizeni a odpocinku, dokonce upozorni na dal§i nutnou
prestavku. Za delsi ¢asovy usek je pak aplikace schopna nabidnout ptehled o poslednich
sedmi jizdach, konkrétn€ jakym jizdnim stylem byly jizdy provedeny (dodrZzovani rychlosti,
dobry rozjezd, bezpecné brzdéni atd.), jejich znamkovani a doporuceni, jak budouci jizdu

vylepsit. To vSe se promita nejenom fidi¢i v nakladnim autg, ale také dispecerovi V centrale.

Aplikace je pfinosem v mnoha ohledech. Jelikoz pravni ptedpisy, stanovujici povinné
prestavky, se fidi absolutné nulovou toleranci, spolecnost by mohla ptfedejit zbyteCnym
pokutdm. Také by mohly byt efektivnéji planované zakazky u zakaznikl, kdyby se pocitalo
s celkovym casem jizdy, ale také s dobou, kdy maji pfijit prestavky. Firma bude tak

vykonnéjsi a zadkaznici spokojenéjsi.
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Auto se s kazdou dalsi jizdou samo opotiebovava, ale vyznamny vliv na to ma zptsob jeho

fizeni. Pokud se sniZi opotfebeni nespravnou jizdou, snizi se také naklady vynaloZené na

udrzbu a opravy vozu. Aplikace také dokaze analyzovat, jakou spotfebu paliva ma konkrétni

nakladni auto a podle toho navrhnout typy na optimalizaci.

Software DRIVER.APP je dostupny ve 24 svétovych jazycich. Aplikace je zdarma, ale

vyzaduje zakladni jednotku Fleetboard — Truck Data Center. Jedna se o vedouci systém

propojujici vSechny sluzby Fleetboard. Jde o maly pocita¢ o velikosti 148 mm x 210 mm,

ktery lze nainstalovat do nového i1 ojeté¢ho vozidla. Systém lze piipojit V misté spolecnosti

poptavajici sluzbu nebo v servisech Mercedes-Benz Trucks, které jsou vyznafeny na
Obrazku 9 (¢isla udavaji pocet servisi V dané oblasti). Pro CM TRANSPORT je nejblizsi

servisni misto Vv Plzni.

Obrazek 9 - Mapa servisit Mercedes - Benz Trucks
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Kalkulaci nového softwaru Fleetboard s v§emi proménnymi ukazuje Tabulka 5.

Tabulka 5 - Kalkulace systému Fleetboard

Kalkulace systému Fleetboard

Poplatek za aktivaci (jednorazove za kazdé vozidlo) 1768 K¢ (véetné DPH)

Aktivace pro celou flotilu (125 nakladnich aut) 221 000 K¢ (v¢etné¢ DPH)

CELKEM za aktivaci 221 000 K¢ (véetné DPH)

Ro¢ni poplatek za aktualizace a spravu celého systému
4 040 K¢ (v¢etné¢ DPH)
(na cely vozovy park)

CELKEM za spravu aplikace 4 040 K¢ (véetné DPH)

Aplikace DRIVER.APP 0 K¢

CELKEM za DRIVER.APP 0 K¢

Performance Analysis (mésic/vozidlo) 678 K¢ (v€etné DPH)
Aktivace pro celou flotilu (125 nékladnich aut) 84 750 K¢ (v¢etn¢ DPH)
Aktivace sluzby na cely rok 1017 000 K¢ (v€etné DPH)

CELKEM za Performance Analysis 1 017 000 K¢ (véetné DPH)

CELKEM za zavedeni Fleetboard systému pro cely vozovy park

1 238 000 K¢ + 4 040 K¢ za kazdy rok

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim ceniku poskytnutého Fleetboard specialistou

Ing. Ondiejem Gudeljem

Sluzba Performance Analysis neni pro spravné fungovani nutnd, ale je doporucena od
Ing. Ondieje Gudelja pro jeste lepsi analyzu vykonu. Pokud by se CM TRANSPORT
rozhodlo pro instalaci Fleetboardu do vSech nédkladnich aut, byla by to opravdu velka
investice. Vhodné by bylo zacit pouze Casti vozového parku, aby firma zjistila, jak ji program

vyhovuje a jaké vysledky pfinasi.
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Stejny pfipad je také se sluzbou Performance Analysis, kterd by Vv zacatcich nemusela
byt v kazdém nakladnim auté. Investice by se ale méla vratit v mnoha podobach. At uz by se
jednalo o efektivnéjSi planovani tras, spokojenéjsi zakazniky, mensi potfebu oprav, delsi

zivotnost vozu, vétsi piehled o jizdnich vlastnostech fidi¢e, mensi spotiebu atd.

Mercedes — Benz Trucks je schopno par pracovnich dni (3 — 5) od potvrzeni
objednavky a domluveni schiizky poslat specialistu na montaz a instalaci programu.

Specialista také objasni zakladni parametry a pouci o pouzivani systému.

Spolecnost poskytujici sluzbu Fleetboard zarucuje bezproblémové uzivani systému. Riziko by
mohlo tedy nastat v situaci, ze fidi¢ nebude dodrzovat doporuceni, kterda mu budou
nabizena. V tom pifipadé by ale CM TRANSPORT mélo zvazit plsobeni takového

zaméstnance ve firmé.

7.4  Shrnuti opatieni

V piipadé realizace vSech navrhnutych opatieni, by firmu cekala opravdu velka investice, jak

nastinuje Tabulka 6.

Tabulka 6 - Celkova kalkulace

Celkova kalkulace

Katalog a databanka 106 800 K¢ (vEetné DPH)

Pteklad webovych stranek 11 341 K¢ (v¢etné DPH)

Systém Fleetboard 309 790 K¢ (vcetné DPH)

CELKEM za vSechny navrhy 427 931 K¢ (véetné DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim piedchozich kalkulaci, 2020

Proto je vhodnéjsi implementovat opatieni postupné a poté analyzovat, jestli maji pro firmu
pozitivni dopad. Konkrétn¢ by bylo Zadouci ptelozit webové stranky, v souc¢asnou chvili
alespon do anglického jazyka a zapojit systém Fleetboard do ¢asti nakladnich aut (konkrétné
do 40 kusit) z vozového parku CM TRANSPORT. To samé by platilo pro sluzbu Performance
Analysis, ktera by byla prozatim nainstalovana pouze do 20 nakladnich aut. Jelikoz je sluzba

poskytovana vzdy na mésic, pro tuto chvili by bylo dostacujici ji vyuzivat po dobu 6 mésic.
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Po tomto ¢asovém obdobi by méla byt firma schopna fici, jestli méla Performance Analysis
kladny dopad. Zaroven cena nebude tak vysoka jako v pfipadé ro¢niho uzivani. Investice by

se tak vyrazné snizila, jak ukazuje Tabulka 7, a pro podnik by se navrhy mohly stat realitou.

Tabulka 7 - Uvazovana kalkulace

Uvazovana kalkulace

Pieklad webovych stranek do anglického jazyka 5 181 K¢ (veetné¢ DPH)
Zavedeni systému Fleetboard (40 nakladnich aut) 70 720 K¢ (v¢etn¢ DPH)
Performance Analysis (20 nakladnich aut) 81 360 K¢ (v¢etné DPH)

CELKEM 157 261 K¢ (véetné DPH)

Zdroj: vlastni zpracovani S vyuzitim piedchozich dat, 2020

Tyto navrhy jsou zpohledu autorky pro firmu v soucasné dobé nejvétsim piinosem.
Piekladem webovych stranek ziska firma $irs$i pole mezinarodnich zdkaznikiim a zavedenim
sluzeb Fleetboard vétsi kontrolu nad svymi fidi¢i. DalSi opatfeni mohou byt zavadény

postupng.

Vsechny zminéné sluzby jsou dostupné on-line a CM TRANSPORT k nim tedy ma okamzity
pfistup, a proto se pro jejich zavadéni miize rozhodnout kdykoliv. Jak jiz bylo lehce nastinéno
Vv kapitole makroprostfedi, soucasna situace je pro mnoho firem slozitd a nevi, jaké nasledky
zanechd. Proto by bylo vhodnéjsi opatfeni implementovat za néjaky cas. Jelikoz pieklad
webovych stranek neni tolik ndkladna zaleZitost, mohla by byt realizovana v ¢ervnu 2020.
V druhém piipad¢€ se jednad o vétsi investici. Proto autorka doporucuje se sluzbou Fleetboard

zacit spiSe s novym rokem 2021.
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CM TRANSPORT bude disponovat Vykazem zisku a ztrat z ptedchoziho roku a bude
schopno posoudit, jestli investici tohoto rozsahu zvladne. Casovy harmonogram pfiblizuje
Tabulka 8.

Tabulka 8 - Casovy harmonogram

Casovy harmonogram implementace

Pieklad webovych Zacatek poptavky Realizace a zavedeni
stranek konec mésice kvétna 2020 ¢erven 2020
Nainstalovani systému Zacatek poptavky Realizace a zavedeni
Fleetboard konec mésice ledna 2021 unor 2020

Zdroj: vlastni zpracovani S vyuzitim ptedchozich dat, 2020

Dalsi opatfeni by mohla byt zavddéna postupné, podle financni situace firmy CM
TRANSPORT.

Rizikem v piipadé piekladu by mohl byt chybny pieklad, $patn¢ zvolena slova, gramatické
chyby. Langeo se vSak pysni tim, ze za dobu své realizace vyfidila pouze 2 reklamace
(Langeo, 2020). V druhém ptipadé by mohl nastat problém pii instalaci systému, poté pii
nespravném zachazeni, Spatné manipulaci atd. Fleetboard vSak zaméstnava personal, ktery je
Skolen a ktery ma na starosti vysvétlit celé fungovani systému ¢i objasnit veSkeré nejasnosti.
Jak jiz bylo zminéno vySe, druhotnym problémem by mohlo byt neuposlechnuti doporucent,
ktera budou fidi¢i poskytovana. To samoziejmé vypovida o kvalité samotného fidice, ktery by

nem¢l byt v dopravni firm¢ dale zaméstnavan.
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7.avér

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo navrhnout opatieni, ktera by zdokonalovala
marketingovy mix dopravni spole¢nosti. Aby bylo hlavniho cile naplnéno, bylo potieba se
seznamit s nékolika zdkladnimi pojmy, které jsou tzce spjaté s problematikou bakalaiské

prace.

Teoreticka ¢ast nejprve kratce pojednavala o obecném pojmu marketing, ktery se poté rozsifil
o 5P marketingovy mix. V této kapitole byly piedstaveny pojmy jako produkt, cena,
distribuce, komunikace a lidé. Aby mohl marketingovy mix efektivné fungovat, bylo tieba se
obeznamit s problematikou prostiedim podniku, tady s mikro, mezo a makro prostfedim.
Celou teoretickou c¢ast doplnil vyzkum trhu, ktery popsal zakladni vyzkumné metody, a to

dotaznik a interview, uzité K analyze v bakalarské praci.

Na tivod praktické ¢asti byl pfedstaven vybrany podnik a poté pomoci analyzy prostiedi blize
popsan. Byly zde pfedstaveny jeho zakladni slozky, tedy wvnitini prostiedi firmy, dale
zakaznici, konkurenti a poskytovatelé nakladnich aut, ale také vnéjsi faktory, které ovliviuyi
cely chod. Nasledné byl detailné rozebran aktualni marketingovy mix, ktery pomohly popsat

zejména pouzité vyzkumné metody.

Vypracovani teoretické ¢asti a néaslednd analyza prostiedi podniku a jeho marketingového
mixu slouzily jako dil¢i cile pro cil hlavni. Nésledné tedy byla navrhnuta opatieni, ktera by
firm¢ mohla nabidnout zdokonaleni a zefektivnéni sou¢asného 5P mixu. Opatteni byla kratce
popséana, soucasné byly také vycisleny néklady, vymezen Casovy harmonogram a popsana
pfipadné rizika implementace. Navrhy se tykaly zejména nedostatecné zvladnuté reklamy
a komunikace, ale také pracovniki, ktefi neplni své pracovni povinnosti. Opatieni by mohly
firm¢ poskytnout inspiraci, jak zdokonalit tyto problémy, nebo by dokonce mohly byt

implementovany tak, jak byly navrzeny.
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Priloha A - Dotaznik

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.

17.
18.

19.

Pro¢ jste si vybral pro své podnikani pravé autodopravu? MEéI jste s timto oborem
pfedchozi zkuSenosti?

Jaké sluzby nabizi Vase dopravni spolecnost (pro které zemé jsou sluzby
realizovany a o jaké zbozi se konkrétné jednd)?

Co muzete Vasim zdkaznikiim nabidnout nad rdmec zakladnich sluzeb?

Jaky obalovany material firma vyuziva, aby bylo zboZi vZdy chranéno?

Dokazete si vzpomenout, jaké byly Vase cile v moment¢, kdy se jednalo o stanoveni
ceny nabizenych sluzeb?

Vnimal jste, nebo vnimate doted’ tlak na cenu ze strany konkurence? Poptipad¢ jaci
konkurenti nejvice ovlivituji Vas podnik?

Jak okoli vnimalo nové zalozeny podnik? Poptipadé jak dlouho trvalo, nez zacali
piichazet novi zakaznici?

Pokud si zdkaznik vyzada kalkulaci sluzeb, jaké proménné vstupuji do konec¢né ceny?
Kdo je hlavnim spravcem webovych a facebookovych stranek?

Jaké formy propagace firma vyuzivala a které ji vydrzely dodnes?

Vase firma vyuziva pouze jednu formu reklamy? Je tato forma tedy natolik ucinna?
Co od svych zaméstnanci pozadujete a jaka jsou kritéria Vv ramci pfijeti nového
zaméstnance? Kdo piijima zaméstnance?

Realizujete pro své zaméstnance kurzy ¢i seminare?

Od ¢eho se odviji platové ohodnoceni zaméstnanct?

Kolik zaméstnancl v soucasné dobé firma zaméstnava?

Jakym zptisobem probihd nakup nékladnich aut, co od nového nakladniho auta
pozadujete a od kterych vyrobct nejvice poptavate nakladni auta?

Sponzoruje Vase spole¢nost néco?

Jakozto majitel firmy, ktery ji znad nejlip, vidite n¢jaké slabé stranky a hrozby, které
Vasi spolec¢nost ovliviiuji?

Jak vnimate soucasnou situaci? Jaky dopad ma na Vas podnik?



Priloha B - Interview

1.

N o o As W N

CM TRANSPORT nabizi vnitrostatni @ mezinarodni druh dopravy. O jaké zemé
konkrétné€ se jedna? Jak se s kazdou zemi méni poptavané zbozi?

Jak probiha komunikace s fidi¢em Vv dobé&, kdy je na ceste?

Shledavate v této komunikace néjaky problém?

Jakym obalovym materidlem je chranéno zbozi?

Jak vnimate soucasnou situaci? Pocit'ujete snizeni poptavky?

Jaké poplatky a zakony ovliviiuji ndkladni dopravu?

Jako vedouci dispecer mate moznost posoudit slabé stranky firmy. Myslite si, ze firma

néjaké slabé stranky ma?



Abstrakt

Simetova, J. (2020). Navrhy na zefektivnéni marketingového mixu ve vybraném podniku.

Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, komunikace, dopravni

spole¢nost

Prace se zabyva pfedevS§im marketingovym mixem a navrhy na jeho zlepSeni v konkrétnim
podniku. Aby mohl byt naplnén hlavni cil bakalatské prace, bylo potifeba dosahnout dil¢ich
cili. Tedy vypracovani teorie s danou problematikou a jeji naslednd implementace do
praktické roviny. V teoretické Casti je nejprve vysvétlen samostatny pojem marketing v jeho
obecné rovin€. Poté nasleduje podrobny popis zakladnich atributi SP marketingového mixu,
tedy produkt, cena, distribuce, komunikace a lidé. Dalsi ¢ast se zaobird analyzou prostiedi
podniku, kterd s marketingovym mixem uzce souvisi. Samostatna kapitola je vénovana také
vyzkumu trhu, kde jsou popsany vyzkumné metody, které poslouzily k ziskavani informaci
pro zpracovani bakalafské prace. Jednalo se o dotaznik a interview. Prakticka ¢ast pfedstavuje
vybrany podnik a nasledné popisuje jeho prostfedi, které by mél podnik znat, aby mohl
spravné nastavit svllj marketingovy mix. Poté analyzuje a pomoci vyzkumnych metod
zkoumd soucasny marketingovy mix. V hlavni ¢asti jsou predstaveny ndvrhy na zlepSeni
s celkovou kalkulaci, ale také casovym harmonogramem a pfipadnymi riziky, které

by v piipadé realizace mohly nastat.



Abstract

Simetova, J. (2020). Proposals to improve marketing mix in an enterprise. Bachelor thesis.

University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Key word: marketing mix, product, price, place, promotion, transport company

The primary purpose of this research is to investigate marketing mix and suggestions for its
improvement in a particular business. In order to fulfill the main aim of the bachelor's thesis,
it was essential to achieve certain goals. Thus, elaboration of a theory on a given issue and its
subsequent implementation into practice. Firstly, in the theoretical part, the marketing concept
is introduced on its general level. The research continues with detailed analysis of the
essential attributes of the 5P marketing mix, thus product, price, place, promotion and people.
Following part deals with analysis of the business environment, which is closely coheres with
marketing mix. Separate chapter also explores market research, where are described the
practices used during information collection for elaborating the dissertation. It was a
questionnaire and an interview. Practical part represents chosen business, further illustrates its
environment. In the initial stage, the business should be able to recognize its environment in
order to appropriately determine its marketing mix. and analyses the comprehensive
marketing mix. Then analysis and uses research methods to examine the current marketing
mix. Development proposals including total calculation, timeframe schedule and potential
risks that could occur in the case of its implementation are introduced in the main section as

well.



