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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou a navrhy na vypracovani komunikacniho
mixu spolecnosti First Forest, s.r.o. Prace je rozd€lena do tii cCasti. Teoretickd cast
vysvétluje zakladni pojmy z oblasti marketingu, analytickd cCast ptredstavuje samotnou
spolecnost, soucasny stav komunika¢niho mixu a jeji obchodni situaci, posledni ¢ast se
zabyva navrhem doporuceni a zmén komunika¢niho mixu, ktery zajisti rozSifeni

povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis and proposals for the development of the
communication mix of First Forest, s.r.o. Thesis is divided into three parts. The
theoretical part explains the basic concepts of marketing, the analytical part is about
company itself, the current condition the communication mix and the business situation,
the last part deals with the design recommendations and amendments to the

communication mix, which ensures raise awareness about the company and her service.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingova komunikace.
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1 Uvop

Doprava je neodmyslitelnou soucasti kazdého hospodaistvi, dodavatelsko-
odbératelskych vztahti mezi riznymi podniky. Ceska republika je diky své poloze v
,srdci® Evropy velmi vytizenou tranzitni zemi. Je tu zastoupena zelezni¢ni, letecka,

lodni, ale v nejvyssi mife silni¢ni doprava.

Situace na trhu vnitrostatni a mezinarodni silni¢ni nakladni dopravy ovSem neni v
poslednich letech v CR viibec piizniva. Neustale rostouci ceny pohonnych hmot, vysoké
mytné a z druhé strany tlak na cenu dopravy od odbératelti. Vlivem ekonomické krize se
prostiedi na trhu silni¢ni dopravy vcelku procistil, udrzely se siln€j$i a zdravéjsi

spole¢nosti. Ale existuje malo z nich, které by tato udalost neoslabila.

V této bakalarské praci se zaméfuji na marketingové fizeni dopravni spolecnosti s
diirazem na analyzu komunika¢niho mixu. Pro jeji vypracovani jsem vybrala spolecnost
First Forest, s.r.0., kterd se zabyvd mezindrodni a vnitrostatni silnicni ndkladni

dopravou.

Bakalatska prace je rozdé€lena do tfi ¢asti — teoretické, analytické a navrhové ¢asti.

rowr

V teoretické Casti prace jsem se vénovala teoretickym poznatkiim, podstaté marketingu,
jednotlivym nastrojim marketingového mixu, metodam a postuptim, které slouzi

k posouzeni strategie a trzniho postaveni podniku.

V analytické¢ c¢asti jsem se =zabyvala spolecnosti a souCasnym stavem jejich
marketingovych aktivit. Ke zjiSténi pfesnych a jasnych informaci prostfedi podniku
jsem vyuzila analyzy (SWOT, Porterova analyza péti sil, apod.) podrobné popsané

v teoretické ¢asti

V navrhové casti prace jsou zpracovany navrhy jednotlivych feSeni komunikaéni

strategie spolecnosti.

10



1.1 VYMEZENi PROBLEMU
Spolecnost First Forest, s.r.o. se zabyvd mezinarodni a vnitrostatni silnicni nékladni

dopravou a na trhu se pohybuje uz vice jak Sestnact let.

1.2 STANOVENI CiLU PRACE
Tato prace se zabyva problematikou komunika¢niho mixu a vyuzitim jeho nastrojii ve

prospéch daného podniku.

1.2.1 HLAVNI CiLE
Bakalarska prace ma za kol analyzovat soucasny stav spolecnosti a navrhnout takova
opatfeni, kterd upevni jeji pozici na trhu a pfinese vysSi uspokojeni zdkaznikim a

nasledné vétsi zisky spolecnosti.

1.2.2 DiLCi CiLE
Jako dil¢i cile lze uvést analyzy vnitiniho (pomoci marketingového mixu, slabych a
silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb) a vné&jSiho prostiedi plsobici na zminénou

spole¢nost. Vyhodnoceni nedostatkil a nasledné podani navrhii na zlepSeni.

1.3 METODY A POSTUPY RESENI{
K dosazeni cilt prace je pouzita analyzy marketingového mixu, SWOT analyza, SLEPT

analyza, Porterova analyza, dotaznikové Setteni.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing je mozno chapat jako filozofii podnikani a jako systém funkci. Plni svoji
z hlediska oborli podnikani, velikosti a vlastnictvi firmy. Marketing je spoleCensky a
manazersky proces smétujici k uspokojovani cilii jednotlivell i1 skupin v procesech

vyroby a smény produktil, hodnot. (Tomek, 2011; Kotler et al., 2007)

De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) vidi marketing jako proces planovani a
realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem

tvofit a smeénovat hodnoty a uspokojovat potieby a ptrani jednotlivcti, organizaci.

Drucker (2002) definuje, ze cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho potieby tak
dokonale, aby se vyrobky pro n¢j urcené témet prodavali samy. Ide4lni marketing musi

dosdhnout toho, aby zakaznik byl pln¢ pfipraven koupit si dany vyrobek.

2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI
Marketing se zabyva tim, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji kupovat, proto je
nejdulezité)s$i fazi marketingového planovani pochopeni marketingového prostredi — tj.

mista, kde se marketing odehrava. (Kotler et al., 2007)

Marketingové prostiedi spolecnosti se skladd z Ciniteli a sil vné marketingu, které
ovlivituji schopnost vyvinout a udrzovat GspéSné vztahy s cilovymi zakazniky. Toto
prostiedi pfedstavuje piilezitosti 1 hrozby. Je velmi dillezité¢ neustdle sledovat zmény
v prostiedi a prizplisobovat se jim. Malo spole¢nosti ale dokdze vnimat zmény jako
prilezitosti. Ignoruji zmény nebo jim odoldvaji, dokud neni pozdé. Tim je jejich
strategie, struktura, systémy, ale také kultura ¢im dal tim vic zastaralejsi. (Kotler et al.,

2007)

Marketingové prosttedi zahrnuje mikro- a makroprostfedi. Mikroprostfedi jsou sily
blizko spole¢nosti ovliviiyjici jeji schopnost slouzit zdkaznikiim (spole¢nost, distribu¢ni
firmy, zakaznické trhy, konkurence, vefejnost), makroprostiedi obsahuje Sirsi
spoleCenské sily, které ovliviiuji celé mikroprostiedi (demografické, ekonomické,

ptirodni, technologické, politické, kulturni faktory). (Tomek, Vavrova, 2007)
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2.2.1 VNEJSi PROSTREDI
Vnéj§i  prostiedi spolecnosti se c¢leni na makroprosttedi a mikroprostiedi.
Makroprostifedi obsahuje faktory (vlivy, sily), které ptasobi na mikroprosttedi vSech

aktivnich Gc¢astnika trhu — s riznou intenzitou a mirou dopadu. (Jakubikova, 2008)

2.2.1.1 Mikroprostredi

Marketingovi manazefi nedokazi sami vytvaret a udrzovat vztahy se zédkazniky, jejich
uspéch totiz zavisi na dalSich Ccinitelich mikroprostiedi spolecnosti — ostatnich
oddé€lenich, dodavatelich, marketingovych  zprostiedkovatelich, = zakaznicich,
konkurenci, nejriiznéjSich castech vetejnosti, ktera dohromady tvoii firemni systém

poskytovani hodnoty. (Kotler et al., 2007)

Mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém spole¢nost podnikd) zahrnuje okolnosti, vlivy a

situace, které podnik svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit. (Jakubikova, 2008)

Konkurence
Spolecnost

Marketingovi
zprostiedkovatelé

Obrazek 1 Hlavni ¢initelé v mikroprostiredi spole¢nosti (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 131)

2.2.1.1.1 Spolecnost

Pfi vytvareni marketingovych plani by mél marketing management brat v iivahu také
ostatni soucasti podniku — top management, finanéni oddéleni, vyzkum a vyvoj,
odd¢leni nakupti, vyrobu a ucetnictvi. Tyto skupiny jsou vzijemné provazané, tvori

vnitini prostfedi spole¢nosti. Top management stanovi poslani podniku, cile, strategii a
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politiku. Marketingovi manazefi se potom rozhoduji v ramci téchto plant. Musi také

spolupracovat s ostatnimi oddélenimi spole¢nosti. (Kotler et al., 2007)

Financ¢ni oddéleni se vénuje hledanim a vyuzivanim fondi pro realizaci marketingovych
plant. Oddéleni vyzkumu a vyvoje vytvaii bezpené a piitazlivé produkty. Oddéleni
nakupu pecuje o dostatecné zasoby a materidl, vyrobni oddé€leni zajiStuje vytvareni
pozadovaného mnozZstvi a kvality vyrobki. Ucetni oddéleni se zabyva pifjmy a naklady,

aby byla moZzna kontrola, jak uspokojivé jsou plnény cile. (Tomek, Vavrova, 2007)

Vsechna oddé¢leni musi harmonicky spolupracovat pii vytvafeni nadprimérné hodnoty a

uspokojeni zakaznika. (Kotler et al., 2007)

Top
management
Ugetni b Finan¢ni
oddéleni b oddéleni
Marketing
Vyroba Vyz}< uma
Vyvoj
Nékupni
odd¢leni

Obrazek 2 Vnitini prostiedi spole¢nosti (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 131)

2.2.1.1.2 Dodavatelé

Dodavatelé hraji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dilezitou roli.
Poskytuji zdroje, které jsou nezbytné pro vyrobu zbozi a sluzeb. Marketingovi manazeti
by méli sledovat dostupnost dodavek, protoze jejich nedostatek nebo zpozdéni, stavky
zaméstnancl a jiné vyjimecné udalosti, které mohou v kratkém obdobi snizit trzby a
v dlouhém obdobi poskodit spokojenost zakaznika. Je nutné také sledovat cenové

trendy kli¢ovych vstuptl, zvySené naklady vstupl totiz mohou vést ke zvySovani cen,
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které tim poskozuji objem trzeb spolecnosti. Témito faktory se dodavatel¢ fadi mezi

partnery pfi vytvareni a poskytovani hodnot pro zakaznika. (Kotler et al., 2007)

2.2.1.1.3 Marketingovi zprostredkovatelé
Marketingovi zprostfedkovatelé jsou podniky, které spole¢nosti pomahaji propagovat,
prodévat a distribuovat jeji zbozi kone¢nym kupujicim. Obsahuji fyzické distribucni

spole¢nosti, marketingové agentury a financni zprostfedkovatele. (Kotler et al., 2007)

Distributofi jsou spolecnosti, které¢ se zabyvaji hledanim zakaznikli a prodejem zbozi
zakaznikiim. Tyto zahrnuji velkoobchodniky i maloobchodniky, kteti nakupuji a déle
prodavaji zbozi. Vybér a spoluprace s distributory neni vibec snadnd, distribucni
spolecnosti maji silné postaveni a tim si mohou diktovat podminky. (Tomek, Véavrova,

2007)

Fyzicka distribuce zbozi provadéji podniky, které zajiStuji skladovani, prepravu a jiné
sluzby, poméhaji spolecnosti skladovat zbozi, ptesouvat jej z mista vzniku do mista
urceni. Naklady, dodéni, rychlost a bezpecnost jsou faktory hrajici zde dileZitou roli.

(Tomek, Vavrova, 2007)

Marketingové agentury jsou podniky provadéjici marketingovy vyzkum, reklamni
agentury, medialni spolecnosti a dalsi poskytovatelé sluzeb, ktefi spoleCnosti poméhaji
umistit jeji produkty a propagovat je na spravnych trzich. Tyto se 1i§i v oblasti
kreativity, kvality, sluzeb a cen, proto je nutné vybirat velmi peclivé a také pravidelné
kontrolovat jejich vykony, popfipad¢ rychle reagovat na poskytovani nekvalitnich

vykoni. (Kotler et al., 2007)

Finanéni zprostiedkovatelé¢ zahrnuji banky, uvérové spolecnosti, pojistovny a dalsi
spole¢nosti, které pomahaji zajistit financovani transakci nebo pojisténi proti rizikiim

spojenym s ndkupem a prodejem zboZzi. (Tomek, Vavrova, 2007)

2.2.1.1.4 Zakaznici
Spole¢nost musi peclivé sledovat trhy svych zakaznikl. Existuje n€kolik typt cilovych
trhi. Kazdy ztéchto trht ma své zvlastni znaky, které musi prodavajici peclive

studovat. (Kotler et al., 2007)
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Spottebitelské trhy zahrnuji jednotlivce a domacnosti kupujici zbozi a sluzby pro osobni
spotifebu. Primyslovy trh nakupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti
ve vlastnim vyrobnim procesu. Trh obchodnich mezi¢lanki nakupuje zbozi a sluzby a

dale je se ziskem prodava. (Kotler et al., 2007)

Institucionalni trh tvoii Skoly, nemocnice, peCovatelské domy, vézeni a dalsi instituce,
které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci. Trh statnich zakazek obsahuje vladni
instituce, které nakupuji zbozi a sluzby s cilem vyprodukovat vetejnou sluzbu nebo
pfesunout zboZi a sluzby k potfebnym lidem. Mezinarodni trh zahrnuje kupujici
v jinych zemich — spotiebitele, primyslové vyrobce, mezi¢lanky a vlady. (Tomek,

Vavrova, 2007)

2.2.1.1.5 Konkurence

Podle marketingové koncepce je k dosazeni uspéchu nutné, aby spole¢nost poskytla
vyssi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence. Proto je nutné, aby
marketingovi specialisté délali néco vice, nez se jen prizplsobit potiebam cilovych
zékaznikli. Musi také ziskat strategickou vyhodu tak, ze svoji nabidku pevné ukotvi

v paméti zakaznikd v porovnani s nabidkou konkurence. (Tomek, Vavrova, 2007)

Neexistuje jedna nejlepSi konkurenc¢ni marketingova strategie pro vSechny podniky.
KaZzdy podnik si musi uvédomit svoji velikost a pozici v odvétvi ve srovnani s velikosti
a postavenim konkurence. Velké spolecnosti s dominantnim postavenim v odvétvi
mohou pouZit strategie, o jakych malé nemohou uvazovat. Ale stejné jako existuji pro

velké podniky strategie vitézné, jsou tu i strategie ztratové. (Tomek, Vavrova, 2007)

2.2.1.1.6 Verejnost
Vefejnosti oznacujeme jakoukoli skupinu, kterd ma skute¢ny nebo potencialni zajem na
schopnostech spole¢nosti dosdhnout svych cild, pfipadné na né¢ ma vliv. (Kotler et al.,

2007)
Rozlisujeme:

e finan¢ni instituce — ovliviluji schopnost spolecnosti ziskdvat finan¢ni

prosttedky, hlavnimi aktéry jsou banky, investi¢ni spole¢nosti a akcionéii;
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e média — zahrnuji noviny, Casopisy, rozhlasové a televizni stanice (vysilajici
zpravy, filmy, diskusni potady);

e vladni instituce — management musi brat v tvahu vladni rozhodnuti, specialisté
na marketing se musi Casto radit s podnikovymi pravniky ohledné¢ bezpecnosti
produktu, pravdivosti reklam a dalSich skutecnosti;

e obcanské iniciativy — spotiebitelské organizace, ekologické skupiny, mensiny a
dal§i zajmové skupiny mohou zpochybiiovat marketingovd rozhodnuti
spole¢nosti, oddéleni PR by mélo udrZzovat kontakt se spottebiteli a ob&anskymi
Iniciativami;

e mistni komunita a ob¢ané — kazda spolecnost je ovlivilovan svym okolim
(sousedstvim, ob¢any, mistnimi organizacemi), proto velké spolecnosti obvykle
jmenuji referenta pro mistni vztahy, ktery jedna se zastupci vetejnosti, i€astni se
setkani, odpovida na otazky a ptispivd jménem organizace na dobrocinné akce;

e SirSi vefejnost — spole¢nost musi znat nazor Siroké vetejnosti na své produkty a
aktivity, protoZe obrazek spolecnosti u vetfejnosti ovlivituje ndkupy, proto velké
podniky investuji nemalé ¢astky na vybudovani a propagaci spravného image
spolecnosti;

e zaméstnanci — d¢lnici, manazefi, brigddnici i pfedstavenstvo — velké spole¢nosti
vyuzivaji interni casopisy, které plni funkci informativni a motivacni, protoze
dobry pocit ze spolecnosti zaméstnanci komunikuji 1 Sirs$i vetejnosti. (Kotler et

al., 2007)

Podnik musi pfipravit marketingové plany pro tyto skupiny stejné jako pro své cilové

trhy. (Kotler et al., 2007)

2.2.1.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které podnik svymi aktivitami
nemiize nebo jen velmi obtiznd muZe ovlivnit. Radi se sem vlivy demografické
(pohlavi, v&k, rodinny stav aj.), politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geografické (vlivy do znacné miry predurcujici logistiku podniku), technologické,
ekologické aj. Z toho vyplyva, ze nckteré z vlivi jsou hmotné a dal§i nehmotné.

(Jakubikova, 2008)
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2.2.2 VNITRNi PROSTREDI

Vnitini prostfedi podniku tvofi zdroje podniku — materidlové, finanéni a lidské —
management a jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizacni struktura, kultura podniku,
mezilidské vztahy, etika, materialni prostfedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory,

které mohou byt podnikem piimo ovliviiovany a fizeny. (Jakubikova, 2008)

2.2.3 SLEPT
Analyza SLEPT (také STEP, PEST, PESTLE) se vyuziva ke zjiSténi informaci o
makroprostiedi. Jednotliva pismena oznacuji faktory makroprostiedi. (Tomek, Vavrova,

2007)

Demografic

ké prostiedi

Ekonomické
prostiedi

Kulturni
prostiedi

Spole¢nost

Ptirodni
prostiedi

Politické
prostiedi

Technologie

Obrazek 3 Sily ovliviiujici makroprostiedi podniku (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 138)

S — Demografické prostiedi

Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, véku,
pohlavi, rasy, zaméstnani a ostatnich statistickych udaji. Demografické prostredi je

pomérné vyznamné, protoze se tyka lidi a ti tvofi trh. (Kotler, Keller, 2007)
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L — Legislativni prostiedi

Marketingova rozhodnuti jsou ovliviiovana vyvojem politického prostredi — to zahrnuje
zdkony, vladni Ufady a zdjmové skupiny, které ovliviluji a omezuji nejriznéjsi

organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti. (Tomek, Vavrova, 2007)
E — Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory ovliviiyjici kupni silu a ndkupni zvyky
spotiebitele. V rozlozeni a urovni pfijmi se jednotlivé ndrody se vyrazné odlisuji.
Neékteré zemé s agrarni ekonomikou, kde lidé spotiebuji vétSinu zemédélskych a
primyslovych produkti vyprodukovanych v dané zemi, a v diisledku toho nabizeji jen
malo trznich piilezitosti. Na druhé stran¢ jsou pramyslové vyspélé zemé, které
predstavuji bohaté trhy pro nejriznéjsi typy zbozi. Je tedy nutné sledovat hlavni trendy
a spotiebni chovani jak mezi jednotlivymi trhy, tak 1 v jejich rdmci. (Kotler, Keller,

2007)
P — Pfirodni prostfedi

Ptirodni prostiedi zahrnuje pfirodni zdroje vyuzivané jako vstupy nebo zdroje ovlivnéné
marketingovymi aktivitami. Za poslednich tficet let roste zdjem o Zivotni prostiedi.
Ochrana ptirodniho prostiedi ziistava klicovym globalnim problémem, ktery musi nejen

podniky, ale 1 vefejnost fesit. (Kotler, Keller, 2007)
T - Technologie

Faktory, které vytvareji nové technologie a tim nové produkty a nové prilezitosti na
trhu. Technologické prostiedi se rychle méni, je nutné vSimat si technologickych trendt
(rychly vyvoj technologii, zvysujici se potieby spotiebitelil, vysoké rozpocty na vyzkum
a vyvoj, rostouci omezeni a regulace, dulezitost drobnych zlepSeni). (Tomek, Vavrova,

2007)

2.2.4 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL
Michael Porter popsal pét sil, které rozhoduji o dlouhodobé atraktivité trhu nebo trzniho
segmentu: konkurenti v odvétvi, potencidlni noveé vstupujici, ndhrazky, zdkaznici a

dodavatelé. Zminéné sily predstavuji nasledujici hrozby. (Kotler et al., 2007)
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1. Hrozba silné rivality v segmentu
Segment neni atraktivni, pokud v ném piisobi Cetni a silni nebo agresivni konkurenti.
Jeho neatraktivnost se zvySuje, pokud stagnuje nebo upadd, pokud rozsifeni kapacit
tovaren vyzaduje znacné skokové investice, pokud jsou fixni naklady vysoké, bariéry
vystupu vysoké nebo pokud konkurenti maji zna¢nou motivaci se v segmentu udrzet.
Tyto podminky povedou k Castym cenovym valkam, reklamnim bitvam, zavadéni

novych produkti — soupefeni bude o to nakladnégjsi. (Kotler et al., 2007)

2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti
Atraktivita segmentu se 1i$i podle velikosti bariér vstupu a vystupu. Nejvice atraktivni
segment je ten, jehoz bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu naopak nizké,
protoze jen malo novych spolecnosti do ného dokédze vstoupit a spolecnosti, které si

nevedou dobte, mohou snadno odejit. (Kotler et al., 2007)

Pokud jsou bariéry vstupu i vystupu vysoké, ziskovy potencidl je také vysoky, ale
podniky se vystavuji vétSimu riziku, protoze spolecnosti, které si vedou Spatné,
zustavaji a snazi se bojovat dal. Naopak, kdyz jsou bariéry vstupu i1 vystupu nizké,
podniky do odvétvi snadno vstupuji a stejné snadno z néj odchazeji, zisky jsou stabilni,
ale nizké. Nejhor$im piipadem je, kdyZ jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké,
protoze podniky za dobrych Casi vstupuji, ale ve Spatnych dobéch je tézké odejit. To
ma za nasledek chronickou nadmérnou kapacitu a sniZzené zisky pro vSechny. (Tomek,

Vavrova, 2007)

3. Hrozba nahrazek
Segment neni atraktivni, pokud existuji skute¢né ¢i potenciondlni nadhrazky produktu
(to, co muze produkt nahradit). Nahrazka omezuje ceny i zisky, spole¢nost musi
pozorn¢ sledovat cenové trendy. Pokud se v odvétvich téchto ndhrazek zvysi
technologicky pokrok nebo konkurence, pravdépodobné se rapidné snizi i ceny a zisky

v segmentu. (Tomek, Vavrova, 2007)

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki
Segment neni atraktivni, jestliZe maji zdkaznici velkou nebo rostouci vyjednavajici silu.
Ta roste, jsou-li koncentrovanéjsi a organizovangjsi, kdyz vyrobek ptedstavuje znacnou

cast celkovych nakladi zakaznika, pokud je vyrobek nediferencovany, kdyz jsou
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naklady na zménu nizké a kdyZ jsou zékaznici citlivi na cenu v dasledku nizkych ziskt
nebo kdyz se mohou zékaznici spojit ke spoleénému postupu. Redenim mize byt, kdyz
si prodejci budou vybirat zdkazniky, ktefi maji nejmensi silu vyjednavat nebo moznost
ménit dodavatele. Dal§i moznou obranou je vytvofeni lepsi nabidky, kterou ani silni

zéakaznici nemohou odmitnout. (Kotler et al., 2007)

5. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli
Segment neni atraktivni, pokud jsou dodavatelé schopni zvySovat ceny nebo sniZovat
dodané mnozstvi. Dodavatel¢ byvaji silni, jestlize jsou koncentrovani nebo
organizovani, existuje-li jen malo nahrazek, kdyz je dodavany produkt dualezitou
sloZzkou vyroby, pokud jsou ndklady na zménu dodavatele vysoké a dodavatelé jsou
schopni integrace smérem dolli. Nejlepsi obranou je vytvoreni vztaht s dodavateli tak,

aby vitézi byly obé¢ strany nebo vyuzivani vice zdroji zakéazek. (Kotler et al., 2007)

Potencialni nové
vstupujici

(hrozba mobility)

Konkurenti )
Dodavatelé v odvétvi Zakaznici
(sila dodavateli) (rivalita v (sila zakaznik)
segmentu)

Nahrazky

(hrozba nahrazek)

Obrazek 4 Porterova analyza péti sil (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 380)

2.2.5 SWOT ANALYZA
SWOT analyzou nazyvame vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti

(z anglického strengths, weaknesses), pfilezitosti a hrozeb (opportunities, threats).
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Zahrnuje pozorovani a zkoumdani externiho a interniho marketingového prostiedi.

(Kotler et al., 2007)

Vyzkum nabizi nepfeberné mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. SWOT
analyza tato data zpracovava a zdiraznuje klicové polozky, ke kterym by mél podnik

upfit svoji pozornost. (Kotler et al., 2007)

2.2.5.1 Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni a nejdilezitéjsi prilezitosti a hrozby, jimz spolecnost Celi.
Ugelem této analyzy je piedvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad na firmu. Ne
vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost — manazer musi byt schopen posoudit
pravdépodobnost jednotlivych hrozeb, popt. potencionalni §kody a pfedem vypracovat
plany, jak se s nimi vyporadat. Ptilezitosti se vyskytuji tam, kde mize spolecnost diky
svym silnym strankdm vyuzit zmén v okolnim prosttedi pro svlij prospéch. Jen ziidka
dokdzou spolecnosti najit ty pfilezitosti, které idedlné odpovidaji jejich cilim a
prostiedktim. Navic snaha o vyuziti ptilezitosti ma sva rizika. Je tedy nutné porovnat

riziko s o¢ekdvanymi vynosy. (Kotler et al., 2007)

2.2.5.2 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
spole¢nosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktoriim tGspéchu. Ptili§ mnoho
polozek na seznamu prozrazuje nedostatecnou koncentraci a neschopnost rozlisit to

dalezité. Silné a slabé stranky jsou relativni, ne absolutni. (Jakubikova, 2008)
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Silné stranky (strengths) Slabé stranky (weaknesses)
skuteénosti, které prinaseji skutecnosti, které podnik nedéla
vyhody jak zakaznikaim, tak dobfe nebo ve kterych si ostatni
podniku podniky vedou 1épe
Prilezitosti (oportunities) Hrozby (threats)
skute¢nosti, které mohou zvysit skute¢nosti, trendy, udalosti,
poptavku nebo mohou lépe které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést nebo zapficinit nespokojenost
podniku tspéch zakaznikl

Obrazek 5 SWOT analyza (upraveno podle: Jakubikova, 2008, s. 103)

Vysledky analyzy externi predstavuji situacni analyzu z hlediska moznosti, které ma
spole€nost vzhledem k ostatnim trznim subjektim a na zaklad€ parametri danych
vnéjSim prostiedim, ve kterém se spolecnost musi pohybovat, at’ uz jde o vlastni
narodni trh nebo mezinarodni. Spolec¢nosti se po zhodnoceni vSech faktori SWOT
analyzy oteviraji zakladni sméry, které pak mulze uplatnit v konkrétnich strategiich.

(Tomek, Vavrova, 2007)

Tabulka 1 Schéma SWOT analyzy (upraveno podle: Tomek, Vavrova, 2007, s. 81)

S — silné stranky W — slabé stranky
O — prilezitosti SO strategie WO strategie
T — hrozby ST strategie WT strategie

Strategie vychazejici ze SWOT analyzy:

e SO — vyuziti silné stranky k ziskani vyhody,
e WO - ptekonat slabiny pomoci vyuziti ptilezitosti,
e SW —vyuziti silné stranky k postaveni se hrozbam,

e  WT — minimalizace ndkladl a postavit se hrozbdm. (Tomek, Vavrova, 2007)
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2.3 MARKETINGOVY MIX

Jakmile si podnik zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu, coz je soubor taktickych marketingovych nastrojt,
které podnik pouziva k Gipravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vse, co podnik
muze ud¢lat, aby ovlivnil poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se déli do Ctyt

skupin proménnych, tzv. 4P:

e produktova politika, vyrobek (product),
e cenova politika (price),
e komunikac¢ni politika (promotion),

e distribuc¢ni politika, misto (place). (Kotler, Keller, 2007)

Tabulka 2 Nastroje marketingového mixu (upraveno podle: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24)

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
Ptinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Ptimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy, veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které spolecnost cilovému trhu nabizi,
cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co mize uspokojit
néjakou potfebu nebo piani. Mohou to byt fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky. (Kotler, Keller, 2007)

Produkt se sklada ze ti vrstev. Jadro je zakladni uzitek, pro ktery se produkt prodava.
Druhou urovni jsou hmotné prvky, neboli vlastnosti produktu, tiroven jeho kvality, jeho
varianty, design a baleni. Tteti Uroveil nazyvame rozSitenym produktem, coz je
povrchova servisni vrstva, ktera pfidava jadru na hodnot€ a zajimavosti pro zdkaznika.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)
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Cena je jediny marketingovy nastroj, ktery nic nestoji, ale naopak je zdrojem prostiedkti
pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovand cena je oficialni cenou produktu, ale
pro zvySeni atraktivnosti se pouzivaji rizné slevy a vyhody. (De Pelsmacker, Geuens,

Van den Bergh, 2003)

Distribuce je ¢innost podniku, ktera déla produkt dostupny cilovym zakaznikim - jejim
prostfednictvim podnik fidi proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. (De Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003)

Komunikace je nejviditeln¢j$im nastrojem marketingového mixu. Pfedstavuje aktivity,
jejichz prostfednictvim podnik komunikuje s cilovymi skupinami zékaznika tak, aby
podpofil vyrobky a celkovou image podniku. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003)

Cenova
politika

(smluvni
podminky)

L

Komunika¢ni

Distribu¢ni ni
politika politika
(odbytova, Zakaznik (reklama,
prodejni spo?zorstV1,
iti event, podpora
politika) oo

gy

Produktova
politika
(sortiment,
formy servisu,
nastroje
produktu)

Obrazek 6 Naplnéni marketingového mixu (upraveno podle: Tomek, Vavrova, 2007, s. 174)

Utinny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného
programu, ktery je vytvofen tak, aby dosahoval stanovenych cili podniku.

Marketingovy mix tvofi soubor taktickych nastrojii podniku, které mu pomahaji
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dosdhnout silné pozice na cilovych trzich. Ale je dilezité si uvédomit, Ze 4P predstavuji
pohled prodavajictho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich.
Z pohledu zékaznika musi kazdy z téchto nastrojii pfindset vyhodu. Proto jsou k t€émto

4P ptitazovany také 4C, neboli Ctyfi faktory na strané zdkaznika: (Kotler et al., 2007)

Tabulka 3 SlozZky marketingového mixu: 4P a 4C (upraveno podle: Kotler et al., 2007, s. 71)

4p 4C

Produkt (product) Potieby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Prodava spolecnost, ktera fesi marketingovy mix nejdiive ze strany zédkaznika a dokéaze
uspokojit jeho potiteby pifesné, v misté¢ (dostupnost) a komfortné, levné (ndklady na
stran¢ zakaznika) a s vyuzitim efektivni komunikace, a teprve poté ze strany

spolecnosti. (Kotler et al., 2007)

2.3.1 MODEL AIDA
AIDA je model rekce Clovéka, kterého pozadovanym zpusobem ovlivnila reklamni

kampan. Nazev se sklada z pocatecnich pismen anglickych pojmu:

e Attention (pozornost) — informace o produktu vzbudi pozornost, cilovy zakaznik
si v§imne.

e Interest (z4jem) — informace vzbudi z4jem u zdkaznika.

e Desire (touha) — u zdkaznika se vyvine ptani produkt koupit.

e Action (akce) — zdkaznik si produkt zakoupi. (Tomek, Vavrova 2008)

2.3.2 MODEL DAGMAR

Néazev modelu DAGMAR vychazi z pocatecnich pismen anglického Defining
Advertisement Goals for Measured Advertising Results, ¢ili Definice cili reklamy
k méfeni jejich vysledkii. Jde o model, ktery se zaméfuje spi§ na budouci nakupni

proces nez na okamzity prodejni efekt. Komunika¢nimi efekty nebo cily jsou:

e potieba dané kategorie,

e poveédomi o znacce,
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e znalost znacky,

e postoj ke znacce,

e zamér koupit znacku,
e pomoc pii nakupu,

e nakup,

e spokojenost,

e loajalita ke znacce. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.4 KOMUNIKACE

Komunikace umoziiuje ptenos informaci, myslenek, nazora a postoji. Jde o schopnost
dorozumivani. Dle charakteristiky se dé€li na intrapersonalni, neboli vnitini komunikace
Clovéka sam se sebou, interpersonalni (mezilidskd), skupinovou a vetejnou. Skupinova
komunikace je definovana poctem tfi az patndcti osob, vefejnou, nebo také masovou

nazyvame jednosmérnou komunikaci k vétSimu poctu osob. (DeVito, 1999)

Komunikdator vytvari zpravu, neboli komuniké, které chce zkomunikovat. Toto sdéleni
zakoduje do souboru prvkd, tvarl, symboll. Zakédované sdéleni putuje pies kanal,
ktery je nosiCem zpravy, distributor informace, ke komunikantovi. Komunikant musi
dokazat zpravu pifijmout a dekddovat. Jde o mySlenkové procesy, které pomoci
nabytych zkuSenosti, schopnosti a vlastniho referen¢niho ramce dokéaze interpretovat
obsah sdéleni. Zpétna vazba je reakce komunikanta, ktery se vtu chvili stava
komunikatorem. Vysledkem je oboustranna komunikace. Sumem jsou nazyvany

veskeré rusivé faktory, které méni obsah, podobu nebo pochopeni zpravy. (Foret, 2003)
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Zpétna vazba

Obrazek 7 Kyberneticky model procesu komunikace (upraveno podle: Foret, 2003, s. 6)

2.4.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se spoleCnosti snazi informovat,
presvédcovat a pfipominat vyrobky a znacky, které prodavaji. Sjeji pomoci se
spolecnosti zapisuji do védomi zakazniki a vytvaii si vztahy se spotiebiteli. Pro
spotiebitele vykonava marketingova komunikace mnoho funkci. MiZe byt s jeji pomoci
feCeno nebo ukéazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde a kdy,
kdo jej vyrabi, jaka spolecnost a znaCka. Umoziiuje spole¢nostem spojovat znacku
s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Pomaha vstipit do

mysli spotiebiteld znacku, dotvari jeji image. (Kotler, Keller, 2007)

2.4.1.1 Marketingovy komunikaéni mix
Komunikaéni mix sestava z Sesti hlavnich nastrojii komunikace, z nichz kazdy ma své

typické znaky, silné a slabé stranky. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

24.1.1.1 Reklama
Reklama je placena forma neosobni masové prezentace ideji, zbozi nebo sluzeb

identifikovatelnym subjektem. Je jednim =z nejstarSich, nejviditelnéjSich a hlavné

vvvvvv

mnoho prostfedkli a vyvolava velké mnozstvi vefejnych diskuzi a rozport. (Kotler et

al., 2007; De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)
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Reklama je velmi vhodnym néstrojem marketingové komunikace k informovani a
presvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda podporuje produkt, sluzbu nebo vetejné

sd€leni. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.4.1.1.2 Podpora prodeje
Podporou prodeje se rozumi rizné kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni ¢i
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby (napf. snizeni cen, rizné kupony, soutéze, vzorky

apod.). (Kotler et al., 2007)

Celkové jde o komunika¢ni akci, kterd méa generovat dodatecny prodej u dosavadnich
zakaznikl a na zéklad¢ kratkodobych vyhod pfildkat nové zédkazniky. Hlavnim rysem
podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni penéz a
vyvolani okamzité ndkupni reakce. Efektivita miiZze byt métfena pfiméji neZ u reklamy a
dalsich nastroji marketingové komunikace. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003)

2.4.1.1.3 Sponzorovani

Sponzorovani znamend, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby nebo know-how a
sponzorovany mu poméha v dosahovani cilli v komunikaci, jako je posileni znacky,
zvySeni povédomi o znacce, znovuziskdni pozice znacky nebo firemni image.
Sponzorovany jsou nejcastéji sportovni aktivity, umeéni, média, vzd€lavani, véda,
spolecenské projekty a instituce, televizni porady. Pokud podnik organizuje vlastni
akce, jsou vétSinou tyto ureny pro jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance nebo

distribucni sité. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.4.1.1.4 Public relations a publicita

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) jsou ¢innosti, kterym spolecnost komunikuje
se svym okolim a vSemi jeho subjekty — s t€émi, se kterymi chce mit dobré vztahy,
vytvari dobré ,,image spol¢nosti* a fesi nebo odvraci ptipadné neptiznivé famy, povésti
¢i udalosti. Publicitu podporuji tiskové konference, informace o produktu, budovani
vztahil na mistni, ndrodni i mezinarodni urovni, lobovani, vztahy s investory, rozvoj.

(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003; Kotler et al., 2007)
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2.4.1.1.5 Osobni prodej
Osobni prodej obsahuje poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek, zajiStovani
objednavek pomoci osobni interakce sjednim nebo vice potencidlnimi zakazniky.

(Kotler et al., 2007)

De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) jej definuji jako dvoustrannou
komunikaci ,tvafi v tvar”, kterd poskytuje informace, predvadéni a udrZovani c¢i
budovani dlouhodobych vztahli nebo presvédceni urcitych osob. Na rozdil od ostatnich

nastrojii komunikace vyzaduje interakci se zdkaznikem.

2.4.1.1.6 Prima marketingova komunikace

Ptima marketingova komunikace je pfimy osobni kontakt se zdkazniky ¢i potenciadlnimi
zékazniky. Tento nastroj miize obsahovat specidlné zpracované brozurky pro konkrétni
klienty (s moznosti zpétné vazby), pfimé zasilky na adresata, telemarketing, reklama

s zadosti 0 odpovéd’ atd. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.4.1.2 DalSi moZné prvky komunika¢niho mixu

2.4.1.2.1 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy maji zvlast’ velky vyznam pro trh primyslovych vyrobkl a jejich
pohyb mezi vyrobci, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich

agenty. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.4.1.2.2 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probihd zejména v obchod€ a ma fadu
nastrojii — obrazovky s promitanim, reklama v obchod¢, zptsob nabizeni zbozi, pisemna
prezentace, uspotradani prodejniho mista apod. (De Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003)

2.4.1.3 Nové trendy marketingové komunikace

2.4.1.3.1 Viralni marketing

Viralni marketing spociva ve snaze pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika a
zvysit tak prodej vyrobku nebo povédomi o znacce. Za takovouto virovou zpravu lze
povazovat sdéleni s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jez s nim pfijdou do

kontaktu, tak zajimavé, ze je dobrovolné, sami a vlastnimi prostfedky §iii dal. Tim se
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stava velmi levnym, ale G¢innym. Nevyhodou je, Ze si takova zprava po vypusténi zije

vlastnim zivotem. (Frey, 2005)

2.4.1.3.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing se vyznacuje neotielosti, inovaci, kontroverzi, provokaci a hlavné
vyuzitim momentu pirekvapeni. Nejsou vyuzivany obvyklé zpiisoby reklamy nebo se
pouzivaji neobvyklym zplisobem. Tim dokdze zaujmout spotiebitele, ktefi jsou
reklamou pfesyceni nebo jsou vuci ni lhostejni. Velkou vyhodou je nizkd cena, pii

dobrém népadu obrovsky uspéch. (Frey, 2011)

Guerillovy marketing se ovSem nehodi pro vSechny spolecnosti, velmi zélezi na jeji

velikosti. Budi pozornost diky originalité a jedinec¢nosti, je flexibilni. (Patalas, 2009)

NejdilezitéjSim kritériem je jiz zminény moment piekvapeni a jeho uc¢inek. Zakladnim
predpokladem je dikladnd znalost cilové skupiny (napt. 1 informace o tom, kde se
zakaznici zdrzuji béhem dne, pii praci, sportu, vecer apod.) a tyto znalosti je nutné

zohlednit pfi planovani guerillovych akci. (Patalas, 2009)

2.4.1.3.3 Ambientni média

Ambientni média jsou definovana jako velky zdsah malou reklamou, jsou neotfeld a
schopna zaujmout 1 zdkaznika, ktery je reklamou otupély, protoze utoc¢i tam, kde to
zékaznik neceka a jak to necekd. Jako ptiklad je vhodné uvést reklamu na zachodech

v restauracich, na chodnicich na ulici, poklopech od kanali v pésich zonach apod.

(Frey, 2011)

2.4.1.3.4 Event marketing
Event marketing neni novym pojmem, ale stidle dobie funguje. Spojeni emoci a
jedine¢nosti s osobnim setkanim se zakazniky, zaméstnanci nebo dealery zanechéava

dobry dojem a pocit vyjimecnosti. (Frey, 2011)
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

3.1 ZAKLADNIi UDAJE O SPOLECNOSTI
Spolecnost First Forest, s. r. 0. (ddle jen spolecnost) je pravnicka osoba zapsana do
obchodniho rejstiku, podnikajici na tizemi CR a jeji ¢innost je upravena zejména dle

zékona 513/1991 Sb., obchodniho zékoniku. (Justice.cz, 2013)

Obchodni firma First Forest, s.r.o.

Sidlo Hvozdec 10, 664 71

IC 25312308

Datum zapisu OR 26.9. 1996

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani Mezinarodni a vnitrostatni silni¢ni nakladni doprava

Tabulka 4 Zakladni udaje o spolecnosti (upraveno podle:Justice.cz, vlastni zpracovani)

Spolec¢nost byla zapsana u Krajského obchodniho soudu v Brné dne 26. 9. 1996 pod
spisovou znackou 24459 C s obchodnim nazvem FIRST FOREST, s.r.o. se sidlem
Hvozdci 10, 664 71, IC 25312308. (Justice.cz, 2013)

3.2 PRAVNI FORMA ORGANIZACE

Pravni forma spolecnosti FIRST FOREST je spolecnost srucenim omezenym.

(Justice.cz, 2013)

Minimalni zékladni kapital je ve vysi 200 000 K¢&, spolecnici ruci do vySe nesplaceného
kapitalu, k zaloZeni s.r.o. je zapotfebi minimalné jedné osoby. Minimalni vklad
spolecnika ¢ini 20 000 K¢ a maximalni pocet spolecniku je padesat. U spolecnosti
FIRST FOREST, s.r.o. ¢ini vySe zdkladniho kapitalu 100 000,-- tis. K&, jedinym
spolecnikem a zaroven jednatelem spolecnosti je pani Lada KoSvicova. (Justice.cz,

2013)

Dlvody volby této pravni formy spolecnosti FIRST FOREST, s.r.o. (spole¢nost
s ruCenim omezenym) byla skutenost, Ze spolecnici neru¢i celym svym majetkem.
K zalozeni bylo zapotiebi minimalné jednoho spolecnika, ktery se stal zaroven
jednatelem firmy, v dobé zaloZeni (26.9.1996) byla minimalni vySe zakladniho kapitalu

100 000 K¢. (BusinessInfo.cz, 2013)
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3.3 PREDMET PODNIKANI

Spolecnost se zabyva mezinarodni a vnitrostatni silni¢ni nakladni dopravou. Svoji
¢innost provozuje pomoci 11-ti navésovych souprav s tahaci Svédské automobilové
zna¢ky Scania a jednoho sklapéciho vozu Liaz. Specializuje se na piepravu z Ceské

republiky popft. ze Slovenska pfevazné do Némecka. (KosSvicova, 2012)

Podnik vlastni 7 plachtovych navésovych souprav tzv. Mega s vnitini loZznou vyskou 3
metry. Tyto ndvésy jsou vyuzivany piredevSim pro piepravy komponentl
automobilového primyslu. Dale ma 3 soupravy se specialnimi podvozky pro piepravu
lodnich kontejnertt z pfistavi v Némecku (Hamburg, Bremerhaven), Holandsku
(Amsterdam, Rotterdam), Francii (Le Havre), Spanélsku (Bilbao) atd. (Kosvicova,
2012)

Spolecnost se specializuje na piepravu nebezpeénych nakladii, tzv. ADR piepravy,
zahrnujici hlavné vybuSniny, tfaskaviny, patrony pro zbrojni pramysl, zabavni
pyrotechniku. Tyto pfepravy jsou mozné pouze se specialnim vySkolenim fidict a
1 osob podilejicich se na ptepravé (dispecerli, zadavateli pieprav) ADR zbozi, dile
specidlni némecké Skoleni fidi¢i pro nakladani s pyrotechnikou a vybuSninami. Ve
zvlastnich pfipadech tyto pfepravy monitoruje policie, piipadné doprovazi ozbrojena

eskorta. (Cesmad Bohemia, 2013)

Déle prepravuje komodity k dalSimu zpracovani jako dievo, papir, granulat k vyrobé
plastti, Zelezo, také hotové vyrobky jako sklo, nabytek, elektroniku, chladici kontejnery.
Jedna souprava slouzi jako obsluha vlaki pii pfekladani kontejnerG na vlakovém
terminalu a jedna sklapéci souprava je urcena pouze k prevdzeni sypkych stavebnich
materialli. Zakazky spole¢nost ziskava v Ceské republice ze spedice v Liberci, dale
v Rakousku z Vidné¢ od LKW Walter a z burzovniho systému nakladek. (KoSvicova,

2012)

3.4 OBCHODNI SITUACE SPOLECNOSTI
Spole¢nost puisobi ve stiedni Evropé, prevazné v Ceské a Slovenské republice,
v Némecku, Rakousku, Francii, Spanélsku. Vzhledem k dobré poloze Ceské republiky

v tzv. srdci Evropy je tranzitni zemi, coz poskytuje vyhodu mistnim dopravcim.

(Kosvicova, 2012)
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Protoze se Ceska republika snazi vyrovnavat dovoz komodit z ostatnich zemi svym
vyvozem, jsou importni piepravy (dovoz) vyvadzeny piepravami exportnimi (vyvoz),

tudiZ jsou soupravy vytizeny na celé trase. (Cesmad Bohemia, 2013)

Vyvoj trzeb béhem poslednich 10 let se nijak zvlast nezménil, spoleCnost ma kazdy rok
vykazané trzby v rozmezi 26 000 000 K¢ az 27 500 000 K¢, ale vyrazné se zménily
naklady na pohonné hmoty a na mytné. Z tohoto vyvoje je znat tézka situace na trhu
autodopravy. Vzhledem ktomu, Ze spolecnost patii mezi malé podniky (15
zaméstnancll), je jeji podil na trhu zanedbatelny a pii velké konkurenci, kterd na
zminéném trhu panuje, by bylo jeji misto pfi zéniku rychle zaplnéno jinym podnikem.

(Justice.cz, 2013)

Na ziskdvani majetku spoleCnost vyuzivd pievazné financéni leasing. Vzhledem
k rychlému vyvoji ekologickych opatieni v automobilovém primyslu se snazi podnik
vozovy park pribézné po skonceni leasingu obménovat, nejstar$i soupravy maji
oznac¢eni EURO 3, nejnovéjsi EURO 5 EEV (coz je v soucasné dobé nejekologicté)si

mozn¢). (Kosvicova, 2012)

3.5 VYHODNOCENI PODNIKANI SPOLECNOSTI Z DALSICH POHLEDU

Spolecnost na své fidice klade hlavné poZadavky profesiondlniho charakteru, zkuSenosti
nejsou nezbytné, dale poZzaduje beztihonnost, fidi¢sky prikaz skupiny C, E, profesni
prukaz a zdravotni zplisobilost. Vzdélani v oboru (napt. automechanik apod.) je vitané.
Spolecnost pro svoje zaméstnance zajiStuje Skoleni ADR (nutné jednou za 5 let),
Skoleni fidi¢l v ramci zdokonalovani odborné zpiisobilosti a Skoleni bezpecnosti a

ochrany zdravi pii praci. (KoSvicova, 2012)

Spolecnost je obezietnd a snazi se predchazet pokutam a sankcim za poruseni pravniho
radu ve vSech zemich, kde piisobi, management je aktivni v hledani novych moznosti
trhu, v samovzdélavani v oboru a pozndvani novych technologii (spolecnost jiz mnoho
let pouzivd monitorovaci systém pomoci GPS u kazdého z vozl). Komunikacni tok
uvniti spole¢nosti probiha kazdy den na spoleéné poradé¢ managementu. Tyto porady

jsou kratké, konkrétni, icelné. Narazové problémy se fesi okamzité. (Kosvicova, 2012)

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost se snazi co nejméné zatézovat zivotni prostiedi

vvvvvv
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opravy na kamionovych soupravach, pifi kterych hrozi Unik provoznich kapalin,

probihaji ve specializovaném znackovém servisu. (Kosvicova, 2012)

3.6 ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
Vzhledem k velikosti spolecnosti je organizani struktura jednoducha. Jednatel
s pravem jednat jménem spolecnosti je pouze jeden, vede a dohlizi na vSech 14

zaméstnanct (fidice a techniky). (KoSvicova, 2012)

Jednatel

Dispecer Technici

\ A /

Ridici

Obrazek 8 Organizacni struktura spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Informacni toky uvnitt spole¢nosti jsou diky jeji velikosti velmi pruzné. Probihaji mezi
jednatelem, techniky a dispecery. Narazové problémy se fesi okamzité. Podnik usiluje o
spolehlivost a rychlost v poskytovani sluzeb nakladni dopravy, snazi se vytvofit
pfijemné prostiedi pro zameéstnance, motivuje zaméstnance k samostatnosti a

zodpovédnosti. (Kosvicova, 2012)

3.7 PRUBEH ZPRACOVANI ZAKAZKY

Zakazka u vnitrostatni a mezinarodni dopravy za¢ina zadanim pozadavkl vztahujici se
k ptepravé od dispeCera objednavatele k dispecerovi dopravni spolec¢nosti, ten urci
vozidlo a fidice, ktery tuto pfepravu vykona. Elektronicky je doruc¢ena objednavka
prepravy, dispozice z objednavky jsou predany fidici, ktery se dostavi na urené misto

nakladky a zde prob&hne nakladka. (KoSvicova, 2012)

Ridi¢ obdrzi dokumenty k nakladu — v piipadé zahrani¢ni pfepravy obsahuji dodaci list,
mezinarodni pfepravni list (tzv. CMR — obsahuje Gdaje o misté¢ nakladky, vykladky,
druhu zbozi, jeho mnozstvi, apod.). Pokud se jednad o ptepravu do tietich zemi, je ke
zbozi pfilozena kvili vyméfeni cla a DPH i faktura. (Cesmad Bohemia, 2013;

Kosvicova, 2012)
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V ptipadé€, ze zbozi svym charakterem spliiuje zafazeni do skupiny pifeprav  ADR
(nebezpecné naklady — zahrnujici hlavné vybusniny, tfaskaviny, patrony pro zbrojni
prumysl, zabavni pyrotechniku) jsou nutné také pokyny pro piipad nehody a popis

charakteru nebezpeéného zbozi. (Cesmad Bohemia, 2013)

U vnitrostatnich pfeprav je nutny pouze denni zdznam o vykonu vozidla a dodaci list.
Ridi¢ odveze nalozené zbozi na uréené misto vykladky, zde jej vylozi a piekontroluji,
potvrdi pfislusné doklady o spravnosti a Uplnosti dodavky. Tyto doklady fidi¢ odevzda
fakturantce, ktera je pfilozi k vyhotovené faktuie jako doklad o vykonané pieprave.

(Cesmad Bohemia, 2013)

3.8 VYUZiIVANE INFORMACNI TECHNOLOGIE
Spole¢nost ke své cCinnosti vyuzivd bézné kanceldiské systémy a také specialni
programy vyvinuté pro dopravce — burza nakladli RaalTrans a TimoCom, CarControl

pro monitorovani vozidel vcetné spotieby pohonnych hmot, mapovani trasy apod.

(Kosvicova, 2012)

Spedi¢ni databanka RaalTrans nabizi feSeni ptfepravnich a vytéZovacich potieb pro
dopravni a spedi¢ni firmy, vyrobni zavody a podniky poskytujici sluzby. Nabidka
nakladli a volnych vozil je velmi aktudlni, patii mezi nejvétsi databanky dopravnich

informaci v celé Evropé a vyuziva ji ptes 13 000 spole¢nosti. (RaalTrans, 2013)

Burza nakladi k vytéZzovani vozidel TimoCom pracuje v podstaté na stejném principu.
Tato navic obsahuje celoevropsky online adresat dopravnich kontakt a planovac tras.

(Truck&Cargo, 2013)

Ob¢ databanky jsou velmi ucelné pfi snaze zamezit drahym jizdam na prazdno, protoze
vzdy je lepsi pokryt alespon fixni naklady, a to 1 v pfipad¢ absence zisku. V nakladnich
vozidlech je zabudovano GPS k monitorovani vozidel, coZ umoziiuje neustaly a
okamzity prehled o aktudlni pozici vozidla, fidi¢i vyuzivaji satelitni navigace.

(Kosvicova, 2012)

3.9 FINANCOVANIi SPOLECNOSTI

Na tplném pocatku byl vklad spolecnika, za ktery byla nakoupena cast techniky. Po

urcité dobé byla pofizena dalsi ndkladni auta, vétSinou na financni leasing. Navésy byly
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financovany z Gvéru. Vozovy park je neustdle obménovan. Béhem roku 2008 béhem
finanni krize byl spole¢nosti umoznén provozni uvér formou kontokorentu.

(Kosvicova, 2012)

3.10 NEJCASTEJSI PROBLEMY PRI BEZNEM PROVOZU

Jako nejvétsi problém spolecnost vyhodnotila nedostatek kvalitnich a spolehlivych
fidi¢t. Casto se potyka s problémem kradezi nafty, piimo z nadrzi (coZ je nyni feSeno
specidlnimi pojistkami pfimo na hrdle kazdé nadrze) nebo pii tankovani. Nevyhnutelné
jsou také technické problémy na cestach, kdy tyto poruchy zdrzuji v€asnou dodavku

zbozi. (Kosvicova, 2012)
3.11 SITUACNI ANALYZA — SLEPT

3.11.1 SOCIALNi HLEDISKO

V Ceské republice piisobilo v roce 2011 celkem 39 341 fyzickych a pravnickych osob,
zabyvajicich se silni¢ni ndkladni dopravou. Celkem bylo v tomto odvétvi zaméstnano
279 170 obyvatel a primérna hruba mési¢ni mzda na 1 fyzickou osobu ¢inila 22 459

K&. Celkové trzby byly 507 205 mil. K&. (CSU, 2013)

Uvedené hodnoty miliZzeme porovnat srokem 2008, kdy na trhu plsobilo 39 345
fyzickych a pravnickych osob, ale zaméstnano zde bylo 302 571 obyvatel, tedy vice,
nez v roce 2011. Primérnd hruba mésiéni mzda na 1 fyzickou osobu Cinila 22 171 K¢.
Celkové trzby dosahly hodnoty 539 800 mil. K¢, opét vice, nez vroce 2011. Tyto
rozdily mél na svédomi pravdépodobné hospodaisky Gtlum vlivem ekonomické krize.

(CSU, 2013)

Celosvétovym trendem vyspélych zemi je neustdle zvySujici se pozadavek na objem
prepravy. Tento jev je zplisobeny silnou provazanosti s kone¢nym spotiebitelem, ktery
udava trend v reakci na vliv mody a celkového zivotniho stylu. Spole¢nost vyzaduje
nové a nevyzkouSené vyrobky spuncem exotiky a velkych dalek nebo také diive
sezonni komodity i mimo pfirozena obdobi (vybornym piikladem jsou ovoce a
zelenina). Toto mé za nasledek rostouci pozadavky nejen na objem ptepravnich kapacit,

ale také na rychlost a spolehlivost a v neposledni fadé i na cenu. (BusinessInfo, 2012)
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3.11.2 LEGISLATIVNi HLEDISKO

Z legislativniho hlediska existuji pro nékladni autodopravu urcitd omezeni. Jde o
omezeni jizdy dle zdkona ¢. 361/2000 Sb., § 43 odst. 1, 2 a 5, toto omezeni plati
v nedé€li od 13:00 hodin do 22:00 hodin. O prazdninach navic v patek od 17:00 hodin do
21:00 a v sobotu od 7:00 hodin do 13:00 hodin. (Ministerstvo dopravy, 2013)

V okolnich statech plati obdobné omezeni, v Rakousku v sobotu od 15:00 hodin do
nedéle do 22:00 hodin (omezeni od 0:00 do 22:00 plati také ve statni svatek).
V Némecku od nedé€lni ptlnoci do 22:00 hodin (toto omezeni plati také ve statni
svatek). Na Slovensku od nedélni piillnoci do 22:00 hodin (plati i o svatcich) a o

prazdnindch navic v sobotu od 7:00 hodin do 19:00 hodin. (Ministerstvo dopravy, 2013)

Celni predpisy v rdmci Evropského spolecenstvi upravuje Celni kodex. Tento plati pro
obchod mezi EU a tfetimi zemémi a obsahuje obecné stanovend pravidla a postupy,
ktera zajiSt'uji uplatnéni opatfeni zavadénych v ramci obchodu pravé se tretimi zemémi.
Pti téchto obchodech je zboZzi propousténo do tzv. celniho reZimu podle svého urceni.

Dle zatazeni do jednotlivych rezimi je nasledné vyméteno clo. (Celni sprava, 2013)

Ptepravy nebezpecnych nakladi (ADR piepravy, zahrnuji toxické plyny, hotlavé plyny,
hoflavé kapaliny, hoflavé tuhé latky, samovolné se rozkladajici latky a znecitlivéné
vybusné latky, samozéapalné latky, latky, které ve styku s vodou vyvijeji hotlavé plyny,
latky podporujici hoteni, organické peroxidy, toxické latky, infekéni latky, ziravé latky,
latky ohrozujici Zivotni prostfedi) jsou mozZné pouze s platnym potvrzenim splnéni
ucasti na Skoleni a naslednym sloZzenim zkousek k ADR pfepravam. Vozidla
vykonavajici tento typ pfeprav musi byt vybavena pfedepsanymi naleZitostmi
(bezpecnostni nalepky a znacky ADR, havarijni kufry, prostiedky osobni ochrany),
taha¢ a naveés musi mit predepsané certifikaty, musi byt vybaven retardérem, musi mit

hasici pfistroje. (Ministerstvo dopravy, 2013)

Jednim z faktord, které ovliviiuji ekonomiku, jsou dané, resp. danové zatizeni. Dan
z piijmi fyzickych osob je od roku 2008 na trovni 15 %, dan z pfijmd pravnickych
osob je 19 %. Dail z pfidané hodnoty pro rok 2013 az 2015 byla stanovena na 21 %
zékladni, snizena na 15 %. Od 1. ledna 2014 vstoupi v platnost jednotna sazba ve vysi

17,5 %. (BusinessCenter.cz, 2013; Vlada Ceské republiky, 2013)
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Silni¢ni dail se u ndkladnich automobili nad 3,5 tuny plati po dobu, po kterou jsou na
vozidle pfipevnény registracni znacky. Pokud byly odevzdany do depozita, silni¢ni dai
se neplati. Vysi dané stanovuje zdkon podle poctu naprav a hmotnosti vozidla, tyto
parametry jsou udany v technické dokumentaci kazdého vozidla. Sazba dané se u
vozidel snizuje o 48 % po dobu nasledujicich 36 kalendainich mésicti od data jejich
prvni registrace, 0 40 % po dobu nasledujicich dalSich 36 kalendainich mésicti a 0 25 %
po dobu nasledujicich dalSich 36 kalendainich mésict. Narok na ptislusné snizeni sazby
dané vznikéd pocinaje kalendainim mésicem prvni registrace vozidla a kon¢i u téhoz
vozidla po 108 kalendarnich mésicich. A naopak u vozidel registrovanych poprvé v
Ceské republice nebo v zahrani¢i do 31. prosince 1989 se sazba dané zvysuje o 25 %.
Poplatnik plati zdlohy na dan, které jsou splatné do 15. dubna, 15. €ervence, 15. fijna a

15. prosince. (BusinessCenter.cz, 2013)

Dalsim faktorem je zdanéni pohonnych hmot. V Ceské republice podléhaji pohonné
hmoty DPH a spotiebni dani. Jak jiz bylo zminéno, aktualni sazba DPH ¢ini 21 %.
Spotiebni danl u nafty ¢ini 10,9 K¢ za litr, u benzinu 12,48 K¢ za litr. Tyto sazby se fadi
mezi nejvy$si z dvanacti zemi (spoleéné s Mad’arskem), které spoleéné s Ceskou
republikou vstoupily v roce 2004 do Evropské unie. Zdanéni nafty je nad celkovym
prumérem celé EU, konkrétné€ je devaté nejvyssi. Vyssi castku vyméiuji Britanie, Itélie,
Nizozemsko, Némecko a severské zemeé. (Ceské televize, 2013; BusinessCenter.cz,

2013)

3.11.3 EKONOMICKE HLEDISKO

Dalsim dualezitym faktorem s podstatnym vlivem na ekonomiku je nezaméstnanost.
V Ceské republice se projevovala postupnym klesanim az do roku 2008, kdy vlivem
svétové hospodaiské krize prudce narostla z 5,4 % na 8,0 %. V dalSim roce se jesté o

procento zvysila a od roku 2011 se pohybuje na stejné urovni 8,6 %. (MPSV, 2013)

Tabulka 5 Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR v % (upraveno podle: MPSV, 2013)

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

9,2

9,0

8,1

6,6

5.4

8,0

9,0

8,6

8,6
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V Jihomoravském kraji trend nésleduje vyvoj celorepublikovy. Do roku 2008 postupné
klesa az na 6,2 %, pak néhle vzroste vlivem propousténi béhem hospodarské krize na

8,9 %, o rok pozdéji dokonce na 10,2 % a od roku 2011 se drzi na 9,6 %. (MPSV, 2013)

Tabulka 6 Vyvoj miry nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji v % (upraveno podle: MPSV, 2013)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
10,3 10,1 9,2 7,6 6,2 8,9 10,2 9,6 9,6
12
10 —
6 CR
4

Jihomoravsky kraj

0 T T T T T T T T 1
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1 Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR a Jihomoravském kraji v % (upraveno podle: MPSV, 2013)

Nemeéné dilezité je sledovat i dalsi faktor a to inflaci. Inflaci rozumime vSeobecny rust
cenové hladiny v Case. Statisticky se inflace vyjadiuje pomoci méfeni ¢istych cenovych
zmén pomoci indexii spotiebitelskych cen. Informace zjisténé o dosazené mife inflace
jsou vyuzivany napi. pro cely valorizace mezd, diichodii a socialnich pifjmi. (CSU,

2013)

Tabulka 7 Vyvoj miry inflace v CR v % (upraveno podle: CSU, 2013)

2000

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

3,9

4,7

1,8

0,1

2.8

1,9

2,5

2.8

6,3

1,0

1,5

1,9

3,3
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Graf 2 Vyvoj miry inflace v CR v % (upraveno podle: CSU, 2013)

3.11.4 POLITICKE HLEDISKO

V Ceské republice jsou pravidla pro podnikani dana zakony, vyhlaskami a jinymi
pravnimi piedpisy. Mezi tyto patfi Obchodni zdkonik (upravuje postaveni podnikateld,
obchodni zavazkové vztahy, atd.), Obcansky zakonik (upravuje majetkové vztahy
fyzickych a pravnickych osob a statem), Zakonik prace (upravuje vztahy mezi
zaméstnanci a zaméstnavateli), Zdkon o dani z pfidané hodnoty, Zakon o danich
z piijmi (dané z piijmi fyzickych osob — ze zavislé Cinnosti a funkcnich pozitkd,
z podnikani, z pronajmu, z kapitdlového majetku a ostatnich pfijmt; dané z piijmt
pravnickych osob z veskeré &innosti). (Ministerstvo dopravy, 2013; Cesmad Bohemia,

2013)

V zahrani¢nim obchod¢ je velice dilezitd politicka stabilita. Ta ma totiz vliv na
divéryhodnost kazdého statu a nasledné i na stabilitu ménovych kurzt. Pokud kurzy
kolisaji, objevuje se riziko kurzovych ztrat. Ceska republika zatim neni ¢lenem tzv.
eurozony, tudiz se velmi projevuji riizné vykyvy v kurzu Eura. Pfitom pro exportéry a
spole¢nosti, ktetfi dostavaji zaplaceno pravé v Eurech, je vyhodné, kdyz mé vysoky

kurz. (Cesmad Bohemia, 2013)
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Je také nutné brat v uvahu silnou provézanost ekonomiky a nésledné¢ primyslu a
primyslové vyroby Ceské republiky a Némecka. Tato provazanost je déna historickym
vyvojem, dodnes jsou tyto dvé zemé nejcastéjSim obchodnim partnerem sobé navzajem.

(Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2013)

Kazda zemé¢ se snazi naldkat co nejvice zahrani¢nich investort, protoze zajisti obcaniim
daného statu praci. V rdmci této snahy existuji rizné pobidky. K témto patii zejména
vybudovani riiznych primyslovych zén na okrajich velkych mést. Ale tato akce pfinese
prospéch obéma strandm, méstim ulevi od nakladni dopravy, ktera by jinak musela
zajizdét do centra a mohla by zplsobovat problémy v dopravé a investorim usSetii

naklady na budovéani infrastruktury a siti. (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2013)

3.11.5 TECHNOLOGICKE HLEDISKO

V dnes$ni, hlavné internetové dob& jsou webové stranky jednim z hlavnich, ne-li
obchodnim partnerem. Co neni na internetu, jakoby neexistovalo. Je to pochopitelné,
internet je nejrychlej$i a nejjednodussi cesta k informacim. Analyzovand spole¢nost
stranky nema, coz je problém. Zakaznici tak nemaji moc moznosti, jak se o ni dozvédet,
nejsou dostatecné informovani. Na druhou stranu, nevyhovujici, zastaralé, neaktudlni,
nepiehledné webové stranky jsou mozna daleko horSi nez vibec Zadné. Pokud tedy
spolecnost za¢ne na strankdch nyni pracovat, naskytuje se ji nesporna vyhoda. Mize
porovnat stranky konkurence, poucit se z jejich chyb a naopak inspirovat se dobrymi

napady. (Marketingova kancelat.cz, 2013)

Dal8i moznosti zviditelnéni se na internetu je pomoci reklamy. Vhodnou formou je
reklama tzv. PPC, neboli Pay Per Click. Inzerent plati az po kliknuti na reklamni
banner, nikoliv pfi pouhém zobrazeni. Tim se zvySuje efektivnost vydanych nakladi.

(MediaGuru, 2013)

Neodmyslitelnou reklamou je také televize. Vzhledem k mistu plsobeni spole¢nosti je
vhodnéjsi televize mistni, nez celorepublikova. Déle je vhodné také tisténad reklama

v novindch a ¢asopisech, nejlépe oboroveé zamétenych. (MediaGuru, 2013)
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3.12 ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI — PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Analyza PORTER zkouma pét sil, které rozhoduji o atraktivité trhu. (Tomek, Vavrova,
2011)

3.12.1 HROZBY SUBSTITUTU

V oboru mezindrodni dopravy je dualezitd hlavné vzdalenost, na kterou je zbozi
pfepravovano, a také misto, odkud a kam ma byt zbozi ptepraveno, geografie dané¢ho
mista. V nékterych ptipadech si mize zakaznik vybrat zplisob piepravy podle faktord,
které jsou pro n&j dilezitéjsi, napf. cena, rychlost, bezpenost, mnozstvi. (Cesmad

Bohemia, 2013)

MozZnymi substituty jsou lodni, Zelezni¢ni a leteckd doprava. Ne vzdy jsou vSak
pouzitelné na celou trasu piepravy. Casto se tedy piikracuje ke kombinaci i nékolika
druhti piepravy nakladi. Jedna se hlavné o vzdalengjsi a hiife dostupné staty. (Cesmad

Bohemia, 2013)

3.12.2 VYJEDNAVACI SILY ODBERATELU

Vzhledem k vysokému poctu podnikli, zabyvajicich se pifepravou, a tudiz velké
konkurenci, hraje vyjednavaci sila odbératell zasadni roli. Analyzovany podnik se
velikostné fadi mezi malé podniky, tudiz jeho sila k ovlivnéni trhu neni nijak velka. Je
tim padem ,,vlaen* trhem. OvSem vyhodou pro podnik jsou vySe zminéné certifikace
k ptepravé nebezpecénych nékladii (ADR piepravy). V tomto oboru podnikani se ¢asto
podniky setkavaji se situaci, kdy odbé&ratelé piijdou ke spolecnosti zajist'ujici prepravni
sluzby bez dalSich informaci, maji vybran podnik pfedem. Tito zdkaznici se neziidka
orientuji dle ceny, dlouhodobym zakaznikiim je spole¢nost ochotna poskytnout slevu

nebo vyhodnéjsi nabidku. (Kosvicova, 2012)

3.12.3 VYJEDNAVACI SILY DODAVATELU

Podnik se v pozici odbératele ocita hlavné kvili nutnosti udrzovat techniku, diky které
je schopen uskute¢iiovat svoji Cinnost, v dobrém a provozuschopném stavu.
Z uvedené¢ho vyplyva, ze nejcastéj§imi dodavateli jsou prodejci nahradnich dild,
pneumatik, maziv, pohonnych hmot apod. Vzhledem k relativn¢ dlouhé tradici je
podnik z pohledu dodavatelii hodnocen jako jeden z divéryhodnéjsich, tudiz je mozné

vyuzivat rizné formy dodavatelskych Uvér, kdy mé podnik delSi dobu splatnosti
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faktur, je mozné odebrat v&t§i mnozstvi zbozi a sluzeb na fakturu. Cim je doba
splatnosti delsi, tim je to pro podnik vyhodné&jsi, disponuje vice finan¢nimi prostfedky
po delsi dobu. Pokud by spole¢nost ménila své dodavatele, s vysokou pravdépodobnosti
by pftisla o tuto vyhodu, tim padem by se ji zvysily naklady. Pii zméné dodavateli je
tedy nutné porovnat ndklady na zménu dodavatele a piipadné uspory z této zmény

plynouct.

Spolecnost spolupracuje se znackovym servisem vozu Scania, nahradni dily nakupuje
origindlni (nutné z diivodu udrzeni zaruky ze strany servisu). Pohonné hmoty dodava

spolecnost Eni Ceska republika, s.r.o. (Kogvicové, 2013)

3.12.4 KONKURENCNI RIVALITA

Pokud se chce novy subjekt stat ptepravcem nakladi s vozidlem nad 3,5 tuny, je
povinen splnit podminky dle zdkona ¢. 111/1994 Sb., zdkon o silni¢ni doprave, ve znéni
pozd¢jSich predpisti. Podle § 4 zminéného zakona musi ten, kdo chce provozovat
silni¢ni dopravu pro cizi potfebu, mit dobrou povést, byt odborné zptisobily, a musi mit
bud’ koncesi, pokud se jedna o zivnost nebo povoleni od dopravniho ufadu v ostatnich

ptipadech. (Ministerstvo dopravy, 2013)

Dale je nutné dokézat finan¢ni zpiisobilost neboli schopnost dopravce finan¢né zajistit
zahdjeni a fadné provozovani silni¢ni dopravy. Financni zpisobilost se prokazuje
obchodnim majetkem, objemem dostupnych finan¢nich prosttedki a provoznim
kapitadlem a rezervami na 12 mésicti provozu, a to ve vysi 330 000 K¢ pro jedno vozidlo
a 180 000 K¢ pro kazdé dalsi vozidlo. Vychazi se z evidence nahldSenych vozidel u
dopravniho ufadu. Potvrzeni o finan¢ni zptlsobilosti vyda mistné piislusny dopravni
urad a tato musi trvat po celou dobu provozovani, jeji trvani prokazuje dopravce za

kazdy kalendaini rok. (Ministerstvo dopravy, 2013)

Daéle je nutné mit tzv. dobrou povést, coz podle ptislusného zakona mé osoba, ktera je
bezihonna podle Zivnostenského zakona, zivnostensky ufad ji nezrusil v prabéhu
poslednich péti let na ndvrh dopravniho ufadu nebo Ministerstva dopravy Zivnostenské
opravnéni, neprovozovala silni¢ni dopravu pro cizi potieby v pribéhu poslednich péti
let pred podanim zadosti neopravnéné a nebyla ji v prabéhu poslednich péti let pred

podanim zadosti zrusena koncese z diivodi porusovani povinnosti ulozenych pravnimi
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predpisy, které s provozovanim silniéni dopravy souviseji, nebo proto, Ze neplnila
podminky stanovené v koncesi. U pravnické osoby musi podminku dobré povésti
spliovat statutarni organ. Dobra povést se zkouma pét let zpet od podani zadosti a musi

trvat po celou dobu provozovani dopravy. (Ministerstvo dopravy, 2013)

Nezanedbatelnou podminkou je odborné zpusobilost k provozovani silni¢ni dopravy pro
cizi potfeby. Tu prokazuje zadatel osvédéenim o odborné zptisobilosti pro provozovani
dopravy, které vyda ptislusny dopravni ufad na zdklade Uspésné slozené zkousky z
predméti stanovenych provadécim predpisem. Odborna zpiisobilost musi trvat po celou
dobu provozovani dopravy. Odborn¢ zpusobilou k provozovani mezinarodni silni¢ni
dopravy je osoba, kterd ma kromé sloZenych zkousek i tfi roky praxe v provozovani
vnitrostatni silni¢ni dopravy. Ta se prokazuje predlozenim koncesni listiny, ktera byla
vydédna pted tfemi lety od podani zadosti k provozovani tohoto druhu dopravy. Dalsi

podminky vstupu na trh vymezeny nejsou. (Ministerstvo dopravy, 2013)

Nejveétsi konkurenci spolecnosti provozujici silniéni nakladni dopravu v Evropské unii
pocituji od dopravci z Rumunska, Bulharska a Polska. Jejich nespornou vyhodou je
levngjsi palivo v domovském stateé a levnéjsi pracovni sila. Naopak jejich nevyhodou je
Zasta nespolehlivost. Cedti dopravci jsou nuceni maximélné stlacit provozni naklady,

byt spolehlivi, kvalitni a flexibilni. (Cesmad Bohemia, 2013)

Vzhledem k nepfili§ velkym a nadroénym bariéram pro vstup na trh ma rivalita na trhu
spise vyssi troven. Ceska republika svoji polohou uprostied Evropy na rozmezi mezi
vychodem a zipadem splituje kritéria tranzitni zem¢. Zatim ale nedokdze vyuzit
vSechny mozZnosti a vyhody z toho pramenici, at’ uz ke zdokonalovani dalni¢ni a silni¢ni
sité, zlepSovani jeji kvality, rozSifovani sluzeb pro projizdéjici fidi¢e apod. Vzhledem
k nevazanosti mista vykonu sluzeb a sidla spolecnosti lokalita sama o sobé nehraje
zadnou dalsi dalezitou roli. V nadsazce se da fict, ze je v podstaté jedno, odkud dispecer

zadava prepravni piikaz. (Cesmad Bohemia, 2013; Kosvicova, 2012)
3.13 ANALYZA VNITRN{HO PROSTREDI — MARKETINGOVY MIX

3.13.1 CENA
Analyzovana spolec¢nost pouzivd ceny smluvni. Cena se sklada z nakladti na provoz

vozidla, poplatky, pohonné hmoty, mzdu ftidi¢e a dispeCera a poplatek
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zprosttedkovatelské spolecnosti. V soucasné dobé se pohybuje na trovni 0.9 €/km.

(Kosvicova, 2012)

3.13.2 PRODUKT

Produktem je zde sluzba, tedy pteprava zbozi od prodejce (dodavatel) ke kupujicimu
zdkaznikovi. Preprava muZe byt jen vramci Ceské republiky (vnitrostatni) nebo
zahrani¢ni. Spolecnost se fidi pfanim a potiebami zdkaznika, vSe je upravovano na
miru. Z uvedeného vyplyva, Ze produkt se od konkurence 1isi pouze flexibilitou, s jakou

je schopen podnik tuto sluzbu poskytnout.

3.13.3 Misto

Misto vykonu sluzby je vzhledem k jejimu charakteru proménlivé. Sluzba tzv. jde za
zdkaznikem. Vykony se provadéji na uzemi Evropské unie, kromé Ceské republiky jako
domovského statu pak zejména v Némecku, Rakousku, Mad’arsku, na Slovensku, ve
Francii, Déansku, Belgii, ve Velké Britanii. Dispecer vytézuje nakladni vozy podle
mista, kde skoncili ptfedchozi ptepravu a podle mista, kam potiebuje, aby se dané
vozidlo pfesunulo k dal§i nakladce a dale také pomoci piimé poptavky ze
zprostiedkovatelské spolecnosti, kterda ma informace o poctu volnych vozi a jejich
momentalni vytiZzenosti. Zde opét hraje vyznamnou roli pfizplsobivost a schopnost

hledat nova a uc¢inna feseni. (KosSvicova, 2013)

3.13.4 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix spolecnosti mé vazné nedostatky. Probihd pouze pomoci burzy
nakladek a ptes telefonni linky. Jinak zcela chybi. TudiZ vznikd pro potencidlni
zakazniky zasadni problém. Nemohou se dostat k téméf Zadnym informacim. Tento
nedostatek mize mit za nasledek nedostatek novych ptilezitosti, posléze nedostatek

zakazek a mozny upadek.

3.14 DOTAZNIKOVE SETRENI
Dotaznikové Setfeni probihalo mezi byvalymi a stavajicimi zdkazniky spolecnosti ve
dnech od 4. ledna do 10. ledna 2013. Dotaznik vyplnilo 11 respondentt, kteii tvofi

v celkovém objemu 92 % trzeb spole¢nosti.
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Prvni otazka zjist'ovala, jakym zplisobem se dotazovani o spolecnosti First Forest, s.r.o.
dozvédéli. Z vysledkli je mozné vycist, ze vétSina (tj. 64 % respondentil) znalo

spole€nost jiz z pfedchozich zkuSenosti, 27 % jinym zpisobem a 9 % na doporuceni.

Jakym zpusobem jste se dozvédél/a o
spolecnosti First Forest, s.r.o.?

0%

M od obchodniho zastupce
M z predchozich zkusenosti
M na doporuceni

0% . ey o
M z internetu, tisténych médii

M jinym zpGsobem

Graf 3 Jakym zpisobem jste se dozvédél/a o spolecnosti First Forest, s.r.0.? (Vlastni zpracovani)

Druha otazka se zaméfila na divod, pro¢ respondenti vyuzili sluzeb spole¢nosti.

Nejvice si dotazovani cenili technické vybaveni (55 %) a vstficné jednani (36 %).
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Na zakladé ceho jste vyuzil/a sluzeb této
spolecnosti?

M vstiicné jednani

M cena

m technické vybaveni
M reference

M jiny ddvod

Graf 4 Na zikladé ¢eho jste vyuZzil/a sluZeb této spole¢nosti? (Vlastni zpracovani)

Treti otazka zjiStovala, jak zdkaznici hodnoti vstficnost ze strany spole¢nosti. Velmi

kladné hodnoceni se ji dostalo od 91 % zakaznikd, spiSe kladné od 9 %.

Jak hodnotite vstricnost ze strany této
spolecnosti?

0% __ 0%

0%

m velmi kladné
M spise kladné
i stfedné

M spiSe zaporné

M velmi zaporné

Graf 5 Jak hodnotite vstiicnost ze strany této spolecnosti? (Vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka se vénovala kvalité komunikaci se spole¢nosti. Velmi kladné ji hodnotilo

82 % respondentti, spise kladné pak 18 % respondentii.
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Jak hodnotite komunikaci se spolecnosti?

0% 0%~ 0%

m velmi kladné
M spise kladné
m stiedné

M spiSe zaporné

m velmi zaporné

Graf 6 Jak hodnotite komunikaci se spolecnosti? (Vlastni zpracovani)

Pata otazka se zaméfila na rozsah nabidky sluzeb spole¢nosti. Velmi kladné rozsah

nabidky sluzeb hodnotilo 46 % dotazanych, spise kladn¢ 45 % a sttedné pak 9 %.

Jak hodnotite rozsah nabidky sluzeb této
spolecnosti?

0% 0%

m velmi kladné
M spise kladné
i stfedné

M spiSe zaporné

M velmi zaporné

Graf 7 Jak hodnotite rozsah nabidky sluZeb této spole¢nosti? (Vlastni zpracovani)

Sesta otazka méla za ukol zjistit, jestli zikazniky zaujala vlastni propagace spolecnosti.

Velmi kladné byla hodnocena 18 % dotazovanych, spise kladné 9 %, nejvétsi procento
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dotdzanych zvolilo odpovéd’ stiedné (64 %) a poprvé se objevila i odpoveéd’ kritického

charakteru, tedy spise zdporné (9 %).

Zaujala Vas vlastni propagace spolecnosti?

0%

M velmi kladné
M spise kladné
m stiedné

M spiSe zaporné

m velmi zaporné

Graf 8 Zaujala Vas vlastni propagace spole¢nosti? (Vlastni zpracovani)

Sedma otazka se dotazovala také na propagaci spole¢nosti, ale tentokrat v porovnani
s ostatnimi spole¢nostmi ve stejném oboru. Velmi kladnym hodnocenim ji ocenilo 9 %
respondentli, stejna cast piipadla na hodnoceni spiSe kladné¢ a spiSe zaporné.

Hodnocenim stfedné ji ocenila vétSina, tedy 73 %.

50



Jak hodnotite propagaci této spolecnosti
oproti jinym spolecnostem v oboru?

0%

Hm velmi kladné
M spise kladné
m stfedné

M spiSe zaporné

M velmi zaporné

Graf 9 Jak hodnotite propagaci této spolecnosti oproti jinym spole¢nostem v oboru? (Vlastni zpracovani)

Osma otazka méla za kol zjistit, zda byli zdkaznici spokojeni s poskytnutymi sluzbami.

Odpovéd vyznéla jednoznacné, tedy vSichni dotazani byli velmi spokojeni.

Byl/a jste spokojen/a se sluzbami, které vam

tato spolecnost poskytla?

0% 0%
0% 0%

m velmi spokojen/a
M spise spokojen/a
m stfedné spokojen/a
M spise nespokojen/a

m velmi nespokojen/a

Graf 10 Byl/a jste spokojen/a se sluzbami, které vam tato spole¢nost poskytla? (Vlastni zpracovani)
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Devata otazka zjistovala, zda by respondenti doporucili spolecnost dal$im zédkazniklim.
Tato otazka méla stejny vysledek, jako ptedchozi, tedy vSichni dotazovani by

spolecnost urcité doporucili.

Doporucil/a byste spolecnost dalSim

zakaznikum?
0% 0,
0% o 0%

m urcité doporucil/a
m spiSe doporucil/a
m stfedné doporucil/a
M spiSe nedoporudil/a

m urcité nedoporudil/a

Graf 11 Doporucil/a byste spole¢nost dal$im zakaznikim? (Vlastni zpracovani)
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3.15 SWOT ANALYZA

SWOT analyza vyhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti, ptilezitosti a hrozby.

3.15.1 PROVEDENI SWOT ANALYZY
Pro dostatecnou piehlednost jsou jednotlivé silné a slabé stranky spolecnosti, ptilezitosti

a hrozby oznaceny zkratkou anglického nézvu a ¢islem.

Tabulka 8 SWOT analyza First Forest, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stanky
S1 | Spolehlivost W1 | Nizka uroven marketingové
komunikace
S2 | Vstficnost W2 | Nutnost proskolit nové ptichozi fidice

k prepravé nebezpecnych nakladi

S3 | Dlouhda doba ptsobeni na trhu | W3 | Nenahraditelnost vedeni

(dobra povést)
S4 | Kvalita vozového parku W4 | Absence webu
S5 | Cena

S6 | Spokojenost zakaznik

S7 | Prizniva geograficka poloha

PrileZitosti Hrozby

O1 | Vyuziti novych zpasobi ptepravy | T1 | Vstup novych konkurentli na trh

(tzv. intermodalni piepravy)

7

02 | Certifikace k ptepravé | T2 | Spatny obraz ndkladni dopravy u
nebezpecnych naklada obyvatelstva
O3 | Snizeni DPH T3 | Nepftizniva ekonomicka situace na trhu

T4 | Zvyseni cen pohonnych hmot a

poplatki za silni¢ni sit’

T5 | Silna konkurence na trhu

Trendem poslednich let a nejspi§ i budoucnosti jsou tzv. intermodalni piepravy —
prepravy, kdy cast trasy zbozi putuje na navésu vlakem na terminal, kde se vylozi a
nasledné rozvazi ke kone¢nému piijemci. U jiného zdkaznika se naloZi na navés dalsi
zbozi a pteveze se zpét na termindl, kde je ndveés opét nalozen na vlak. Velkou vyhodou

u téchto preprav je uspora nakladli na obou stranach. Na jedné strané zakaznik uSetii,
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protoze zbozi neputuje po silnicich a délnicich celou trasu. A na stran¢ druhé nema ani
pfepravni spolecnost tak vysoké naklady, protoze navésy pouzivané k t¢émto druhim
pieprav nejsou v jejim vlastnictvi. Tim je oprosténa od nakladt vydanych na pofizeni

techniky a jeji udrzovani. (Cesmad Bohemia, 2013)

3.15.2 VYHODNOCENi SWOT ANALYZY
V nésledujicich tabulkach se hodnoti vdha pomoci vzdjemného porovnavani dulezitosti
jednotlivych znakl. Pro konkrétni porovnavani je vyuzito tfi stupitt hodnoceni:

e 1 —znak je dileZit€jsi oproti porovnavanému znaku,

e (0,5 —vaha znakd je stejna,

e (0 —znak je méné dllezity oproti porovndvanému znaku.

Zlutou barvou jsou vyznagena pole s velkou vahou.

Tabulka 9 Silné stranky (Vlastni zpracovani)

S1 S2 S3 S4 SS S6 S7 Soucet | Vaha (%)
S1 X 0,5 1 0,5 0,5 0,5 1 4 19,05 %
S2 0,5 X 1 1 0 0,5 0 3 14,3 %
S3 0 0 X 0,5 0,5 0,5 0 1,5 7 %
S4 0,5 0 0,5 X 0,5 0,5 0,5 2,5 12 %
SS 0,5 1 0,5 0,5 X 0,5 1 4 19,05 %
Sé 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 X 1 3,5 16,6 %
S7 0 1 1 0,5 0 0 X 2,5 12 %
Suma - - - - - - - 21 100 %
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Tabulka 10 Slabé stranky (Vlastni zpracovani)

Wi w2 W3 W4 Soucet Viha
(%)
Wi X 1 1 0,5 2,5 41,67 %
W2 0 X 0,5 0,5 1 16,67 %
W3 0 0,5 X 0 0,5 8,33 %
W4 0,5 0,5 1 X 2 33,33 %
Suma - - - - 6 100 %
Tabulka 11 PileZitosti (Vlastni zpracovani)
01 02 03 Soucet Viha
(%)
01 X 0,5 1 15 50 %
02 0,5 X 0,5 1 33,33 %
03 0 0,5 X 0,5 16,67 %
Suma - - - 3 100 %
Tabulka 12 Hrozby (Vlastni zpracovéni)
T1 T2 T3 T4 TS Soucet Viha
(%)
T1 X 1 0,5 0,5 0,5 2,5 25 %
T2 0 X 0 0 0,5 0,5 5%
T3 0,5 1 X 0,5 0,5 2,5 25 %
T4 0,5 1 0,5 X 0 2 20 %
TS 0,5 0,5 0,5 1 X 2,5 25 %
Suma - - - - - 10 100 %

U hodnoceni intenzity vzajemnych vztahti podle jejich pohledu je vyuzito Ciselné skaly,

kdy:

0 — neni zadny vztah (ambivalentnost),
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e 5 —existuje uzky vztah (dilezitost).

Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, pro negativni zaporné.

Tabulka 13 Hodnoceni intenzity vzijemnych vztahu podle jejich pohledi (Vlastni zpracovani)

Interni faktory
Silné stranky Slabé stranky
Soucet Soucet
S1 S2 S5 S6 W1 W2 W3 | W4
0O, T/S O, T/W
01 3 3 3 3 12 -3 -3 0 -1 -7
= 02 5 5 5 5 20 -5 -5 -1 -3 -14
o
RS 03 0 0 5 3 8 0 0 0 0 0
(0}
2 | g
8 [=»
=
y‘f 8 8 13 11 40 -8 -8 -1 -4 21
=
3 Tl 3 1 3 3 10 -5 3 -1 0 =3
>
§ T3 3 1 3 -1 0 3 1 0 1 5
S |z [ T4 1 o | 3 | - 3 0 0 0 0 0
N
E T5 3 1 -3 5 6 -5 3 -1 -3 -6
Soucet
10 3 -6 6 26 -13 5 =2 -4 -14
S, W

vvvvvv

Tabulka 14 Vysledna matice (Vlastni zpracovani)

Silné stranky | Slabé stranky
Prilezitosti SO 40 WO -21
Hrozby ST 26 TW -14

Z provedené analyzy vyplyva, Ze je potieba zaméfit se na strategii Maxi Max (SO), tedy

maximalizovat silné stranky a tim nasledné pfilezitosti.
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4 NAVRHY BAKALARSKE PRACE

Tato cast bakaldiské prace se zabyva vlastnimi konkrétnimi navrhy na zlepSeni

komunikace spole¢nosti se zakazniky.

4.1 HLAVNI CiL
Jako hlavni cil je mozné stanovit osloveni novych zakaznikl, udrzeni dobré povésti a
spokojenosti stavajicich zédkaznikil, vytvotreni jednotné tvare spolecnosti pomoci loga a

celkového designu tak, aby byla jasné€ odliSitelna od konkurence a piisobila ucelené.

Jako vhodné druhy pro pouziti u této spolecnosti se jevi webové stranky, reklamni
potisky, inzerovani v oborovém tisku, marketingovd komunikace na internetu, osobni

setkani se zakazniky.

Pomoci téchto nastroju Ize dosdhnout vétsiho povédomi o spolecnosti.

4.2 LoGo

vvvvvvvvvvvv

muze odliSit od konkurence. Logo by samo o sobé mélo mit velkou vypovédni hodnotu,
na prvni pohled by mélo byt jasné, ¢im se dana spole¢nost zabyva, méclo by byt

rozpoznatelné mezi ostatnimi, mélo by jasné identifikovat. (Podnikatel.cz, 2013)

Spolec¢nost First Forest, s.r.o. v sou€asné situaci zadné logo nema. Jsou pro ni typicka
vozidla v kralovsky modré a bilé¢ barvé, plachtové navésy maji barvu bilou. Z tohoto

ditvodu by bylo vhodné barvy loga volit v kombinaci s témito barvami.

Z psychologického hlediska modra barva vyjadfuje vnitini klid. V oblasti marketingové
komunikace vyuzivaji tuto barvu hlavné spole¢nosti, které kladou diraz na racionalitu,

vyhybaji se ptilisSné emocionalité a zdtraznuji kvalitu produktu. (MediaGuru, 2013)
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( FirsiREest . .

Obrazek 9 Navrh loga s vyuzitim typickych barev spole¢nosti First Forest, s.r.0. (Vlastni zpracovani)

Vytvoteni ¢ty zakladnich grafickych navrhli log na vybér s naslednymi revizemi od
spoleCnosti Better Media, s.r.o. vyjde na 7 000 korun. Tato spole¢nost ma velké
mnozstvi pozitivnich referenci a velké zkuSenosti s tvorbou kvalitnich log. (Loga na

miru, 2013)

Od spolecnosti MD webdesign, s.r.o0. vychazi vytvoteni loga na 3 500 korun. Spole¢nost
ma dobré reference, ovSem v cené neni piipadnd naslednd Uprava loga podle potieb.

(MD webdesign, 2013)

4.3 WEBOVE STRANKY

Jak jiz bylo v této praci zminéno, spolecnost nema internetové stranky, coZ se da
povazovat za velmi zavazny problém. Na druhou stranu jako nespornou vyhodu lze
hodnotit nejen skutecnost, Ze se miiZe pfi tvorbé webu inspirovat od vlastni konkurence,

ale také prave to, ze se muze vyvarovat jejich chyb.

Pti tvorbé internetovych stranek je dilezité zameéfit se na jednoduchost a piehlednost
designu, aby korespondoval s celkovou politikou spolecnosti, je tfeba zdlraznit silné
stranky, web musi byt pfehledny a na prvni pohled musi byt jasné, jaké informace z ngj

1ze vycist. (Podnikatel.cz, 2013)

Hlavni strana by méla nabizet informace o poskytovanych sluzbach, napt. jaké prepravy
spole€nost zajist'uje, s jakou technikou, co ma za specialni Skoleni a certifikaty apod.
Dilezitou soucésti jsou kontakty, které jsou jasné strukturované. Dobry dojem ud¢laji

struéné popsanad historie spole¢nosti, galerie fotografii vozového parku a piipadné
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reference od zakaznikd. Diky tomu, Ze spolecnost vyuzivd GPS systém pro
monitorovani vozidel, je mozné na web umistit odkaz, pomoci kterého si zakaznik

s pristupovymi udaji mize kdykoliv dohledat pfesnou polohu.

Naklady na vytvofeni webovych stranek jsou vyrazné pouze v prvnim roce. Nasledujici
roky je nakladem hlavné sprava webu a piipadné vétsi zmény nebo potiebné upravy

aktualnich informaci.

Od spolecnosti Propagon, s.r.o. tvorba webovych stranek kompletné vychazi na 7 000
korun, nésledna kompletni sprava webu, hosting, drobné tipravy vyjdou na 700 korun

mésicné. (Propagon, 2013)

Spolecnost Websitez.cz nabizi stejné sluzby za cenu 10 000 korun, 700 korun za dalsi

spravu webu. (Websitez.cz, 2013)

Tyto ceny kopiruji oborovy primér, jde o srovnatelné¢ sluzby, lze zvolit levnéjsi.

Vzhledem k uc€innosti Ize tyto ndklady povazovat za velmi dobrou a navratnou investici.

4.4 PPC REKLAMA
Vhodnou formou propagace na internetu jsou reklamni bannery. Tyto jsou ale zbyte¢né,
pokud jsou Spatné umisténé. Proto je nutné vhodné a s citem volit misto, kde bude

marketingovda komunikace uZitecnd jak pro prodavajiciho, tak pro zakaznika.

(Podnikatel.cz, 2013)

VylepSenou formou reklamnich banneri je tzv. PPC reklama, tedy Pay Per Click.
Zakaznik plati za umisténi podle toho, kolik ,prokliki“ ztohoto mista bylo
zaznamenano. Tim zdékaznik zaplati opravdu jen za sluzbu, kterou vyuzil.

(Podnikatel.cz, 2013)

Vzhledem k charakteru sluzeb poskytovanych spolecnosti se jako nejvhodnéjsi pro

umisténi jevi odborné stranky zamétené na prumyslovy trh.

Nejvyuzivanéj$im médiem pro tento zpusob komunikace je Google AdWords od
spolecnosti Google Inc., kde si lze nastavit denni cenovy limit a tento limit 1ze kdykoliv
zmeénit. Pro mensi spolecnosti je doporu¢ovano ze zacatku vyuzit sluzby do ¢astky 600

korun na mésic (Google reklamy, 2013; Podnikatel.cz)
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4.5 ODBORNY TISK

Stejn¢ jako v pfipadé¢ piredchozim je 1 komunikace pomocitisku vhodna spise
v odbornych periodikdch. Cena se odviji od objemu ndkladu periodika, jeho druh a
velikosti reklamni plochy. Za ¢tvrt strany v mésicné vychéazejicim casopisu Silnice a
doprava za barevné provedeni zaplati inzerent 23 000 korun, ¢ernobilé vyjde na 17 000
korun. Pokud by se inzerce volila v inzertni ¢asti Casopisu, vySla cernobila dle velikosti
do 1000 korun. Je ale nutné pocitat s mensim efektem, v inzertni Casti mulize toto
sdéleni ,,zapadnout mezi ostatni a pouzité prostiedky budou neucelné¢ vynalozené.

(BusinessMedia, 2013)

Tento titul vychdzi v ndkladu osm tisic vytiskill, rozesild se poStou piimo majitelim,
vedoucim pracovnikim a ostatnim odbornikiim v oboru dopravy, piedplatitelim, je
k dostani na Cerpacich stanicich, Skolenich apod. V ¢asopise Trucker vychdzi barevné
provedeni na 23 000 korun, ¢ernobilé¢ na 17 000 korun za ctvrt strany. V inzertni ¢asti
Casopisu by vySel cernobily inzerat do 1 000 korun, stejné jako v predchozim magazinu.

(BusinessMedia, 2013)

4.6 POTISKY A REKLAMNI PREDMETY

Tézko ptehlédnutelnym druhem propagace jsou polepy vozidel a potisky plachet.
Spole¢nost na svych vozidlech ma pouze povinné oznaceni obchodni firmou a adresou,
které se nachazi na dvefich na obou strandch kabiny. Nejvyraznéjs$i a také nejvice

efektivni by byl potisk plachet navési.

Cena potisku se odviji od jeho velikosti. Na jeden plachtovy névés konkrétné u

spole¢nosti Konkys, s.r.0. tedy vychazi potisk na 15 000 korun. (Autoplachty, 2013)

U spolecnosti Autoplachty Dokin vychazi stejnd sluzba na 18 000. Vyuziva hlavné
zahrani¢ni produkty. (Autoplachty Dokin, 2013)

Vzhledem k tomu, ze produkty jsou homogenni, je vhodné volit spiSe levnéjsi variantu.
Spolecnost vlastni sedm plachtovych navést, tudiz ndklady by nemély ptesdhnout

105 000 korun.
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Dale jsou vhodnym propagacnim pfedmétem rizné upominkové piedméty s logem
spoleCnosti, protoze jen tak bude u zdkaznikd neustile v povédomi. Vhodnym

predmétem jsou psaci potieby, vizitky apod. (Reda, 2013)

Potisk psacich potieb u spolecnosti Reda a.s. vyjde asi 600 korun za dvé sté kusi, stejna

cena vychazi i od spole¢nosti Promo Direct. (Reda, 2013; Promo Direct, 2013)

Dv¢ sté kust vizitek s oboustrannym tiskem od spole¢nosti IMP net s.r.0. vyjde na 600
korun, s jednostrannym 350 korun. Od spolecnosti Sarpet vychdzi oboustranné potisténé
na 400 korun a jednostranné potiStené na 340 korun. Vzhledem ke srovnatelnosti

produktu Ize zvolit levngjsi z nich. (IMPnet, 2013; Sarpet, 2013)

4.7 OSOBNI SETKANI

Pro udrzeni dobrych vztahli se zdkazniky je vhodné udrzovat urCitou miru osobnich
setkani. Zakaznik ma pocit vyjimeénosti a spiiznéni. Cetnost a zptisob setkani by se mé&l
odvijet od vzdalenosti, momentalniho naladéni, z4jmG apod. Univerzalnim zplisobem
jsou pracovni obédy nebo veceie. Cena zavisi na poctu osob, predpokladany naklad je

500 korun na osobu.

4.8 VYCISLENI NAVRHOVANYCH ZPUSOBU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Vyc¢isleni ndkladi na navrhované zpusoby jsou pro piehlednost uvedeny v tabulkach a

rozdéleny podle Cetnosti (jednorazové, pravidelné). Ceny jednotlivych zplsobi kopiruji

prumérné ceny na tomto trhu.

Tabulka 15 Vydisleni jednorazovych nakladi navrhovanych zpusobi marketingové komunikace (Vlastni

zpracovani)

Jednorazové naklady

Typ komunikace Vyse naklada (K¢)

Tvorba loga 7000
Tvorba webovych stranek 7 000
Potisk autoplachet 105 000
Propagacni predméty (psaci potieby, vizitky) 1 000
Celkem 120 000
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Tabulka 16 Vyc¢isleni pravidelnych (mési¢nich) nakladi navrhovanych zpisobii marketingové komunikace

(Vlastni zpracovani)
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5 ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo pomoci analyz soucasné¢ho stavu marketingového

komunika¢niho mixu najit mozné zpiisoby, jak zlepsit strategii spolecnosti.

V prvni ¢asti prace byla pomoci odborné literatury zpracovéana teorie pro danou
problematiku a to hlavné z oblasti marketingu, marketingového mixu, komunikace a
komunika¢niho mixu. Pozornost byla vénovana dilezitym pojmim téchto témat a

analyzam vnitiniho a vnéjsiho, oborového prostiedi.

Analyticka cast tyto analyzy uvedla do praxe. SLEPT analyza vyhodnotila situaci
podniku. Pomoci Porterovy analyzy bylo definovano oborové prostiedi, ve kterém se
spole¢nost pohybuje. SWOT analyza urc€ila slabé a silné stranky, ptileZitosti a hrozby a
diky vysledku Maxi Max ukazala, jakym smérem je vhodné se vydat. V dotaznikovém
Setfeni byl zjiStovan ndzor a zkuSenosti stavajicich 1 minulych zdkaznikd se sluzbami

poskytovanymi spolecnosti.

Posledni, navrhova ¢ast vychazi ze zjisténi ¢asti analytické a navrhuje mozné nastroje a
cesty ke zlepSeni vlastni propagace. Hlavnim cilem spolec¢nosti by mélo byt vytvoieni
kvalitnich internetovych stranek tak, aby informace, které¢ se kni vztahuji, byly
jednoduse ptistupné a Gplné. Souvisejicim krokem je vytvoteni loga spolecnosti tak, aby
pusobila jasnym a celistvym dojmem. Dal$imi kroky by mélo byt vyuziti dobie cilené
komunikace. Naklady na tyto akce jsou sice vys$i, ale vétSinou maji jednordzovy

charakter a navratnost v podob¢ novych zakaznikl a nasledné vys$ich trzeb je Zadouci.
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7 PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik — Sluzby spole¢nosti First Forest s.r.o.
Dobry den,

jsem studentkou 3. ro¢niku oboru Danové poradenstvi na Vysokém uceni technickém v
B¢, Tento dotaznik je soucasti bakalarské prace, kterou zpracovdvam na téma

Komunika¢ni mix spole¢nosti First Forest, s.r.0. Dotaznik je anonymni.
Prosim Vas o jeho peclivé vyplnéni.

Dékuji

Lucie Kosvicova

Jakym zpiisobem jste se dozvédél/a o spolecnosti First Forest, s.r.0.?
e Od obchodniho zastupce,
e 7 piedchozich zkuSenosti,
e z doporuceni,
e 7z internetu, tiSténych médii,

e jinym zpusobem.

Na zakladé ¢eho jste vyuzil/a sluzeb této spolecnosti?
e Reference,
e nizka cena,
e technické vybaveni,
e vstficné jednani,

e jiny divod.

Zaujala Vas vlastni propagace spole¢nosti?
e Velmi kladné,
e spiSe kladné,
e stfedné,

e spiSe zaporng,



e velmi zaporné.

Jak hodnotite propagaci této spolecnosti oproti jinym spolecnostem v oboru?
e Velmi kladné,
e spiSe kladng,
e stfedné,
e spiSe zaporng,

e velmi zaporné.

Jak hodnotite rozsah nabidky sluzeb této spole¢nosti?
e Velmi kladné,
e spiSe kladné,
e stfedné,
e spiSe zaporng,

e velmi zaporné.

Jak hodnotite komunikaci se spolecnosti?
e Velmi kladné,
e spiSe kladné,
e stiedné,
e spiSe zaporng,

e velmi zaporné.

Jak hodnotite vstficnost ze strany této spolecnosti?
e Velmi kladné,
e spise kladné,
e stiedné,
e spiSe zaporné,

e velmi zaporné.

Byl/a jste spokojen/a se sluzbami, které vam tato spole¢nost poskytla?



e Velmi spokojen/a,
e spise spokojen/a,

e stfedné spokojen/a,
e spise nespokojen/a,

e velmi nespokojen/a.

Doporucil/a byste spole¢nost dalsim zdkaznikiim?
e Urcité doporucil/a,
e spise doporucil/a,
e stfedné doporucil/a,
e spiSe nedoporucil/a,

e urcité nedoporucil/a.



