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Abstrakt

Téma bakalarské prace je komunikac¢ni mix, kde se podrobné podivame na soucasny
stav spole¢nosti Autodoprava Pavel Valek. Prace je rozdélena na dvé Casti, v prvni Casti
si rozebereme teoretickou Ulohu. Nejvice nds bude zajimat komunikacni mix, ale
podivdme se i na marketingovy mix, SWOT analyzu, SLEPT analyzu a dalsi.
V praktické Casti si teoretickou ukédzeme v praxi na konkrétni spole¢nosti Autodoprava
Pavel Valek. Ze které bychom méli vyvodit navrhy na zlepSeni komunikacni strategie

spolecnosti.

Abstract

Topic of this bachelor’s thesis is communication mix of Autodoprava Pavel Valek and
its current situation. The bachelor’s thesis is divided into two parts, first part is
theoretical. It is mostly interested into communication mix, but also marketing mix,
SWOT analysis, SLEPT analysis and other marketing tools. Practical part uses
theoretical knowledge on current situation of Autodoprava Pavel Valek and the result is
offer of better communication strategy.
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UvVOD

Téma pro svoji bakalafskou praci jsem zvolila, komunika¢ni mix podniku. Budu
analyzovat a zkoumat spole¢nost Autodoprava Pavel Valek, ktera se zabyva prodejem
sluzeb v autodopravé a zemnich praci. Pusobi na trhu pies 20 let s témét nulovou

propagaci. Mym cilem bude zanalyzovat moznosti lepsi propagace této spolecnosti.

Komunikace v dne$ni dob¢ nartista u vSech odvétvi, neni tomu jinak ani zde. Na trh
vstupuji nové spole¢nosti, které se snazi s co nejniz$imi cenami zacit, aby se na trhu
uchytily. Mnohdy jimi sotva pokryji naklady. Spole¢nost Pavel Valek je, co se velikosti
ty¢e, mensi, ma vSak dlouholetou tradici. Na trhu si stale drzi misto hlavné diky
kvalitnim sluzbam. Maximaln¢ se snazi svym zakaznikim vyjit vstiic. Snazi se najit ke

kazdému zékaznikovi individudlni pfistup a profesionalni jednani.

Pokusim se o zpracovani marketingové strategie a komunikacniho mixu pro tuto
spole¢nost, abych pomohla spravné navrhnout a zpracovat spole¢nosti propagaci tak,

aby se vice prosadila na trhu a ziskala vice zdkaznikd.
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1  VYMEZENi PROBLEMU, STANOVENI CiLU A
METOD

V prvni ¢asti budou vymezeny problémy, stanoveny cile a ujasnény metody a postupy

feSeni problémd.
1.1  Vymezeni problému

Bakalafska prace je zaméfena na komunikacni mix spolecnosti. K jejimu zpracovani
byla vybrana spole¢nost Autodoprava Pavel Valek, kde nejprve teoreticky a poté i
prakticky budou rozebrany analyzy jako je komunika¢ni mix a ostatni. Analyzy budou

rozebrany Vv praktické ¢asti, ve které se bude fesit zlepSeni spole¢nosti.
1.2  Stanoveni cile prace

Cilem této bakalaiské prace je provést podrobny rozbor komunikacniho mixu
spolecnosti Autodoprava Pavel Valek, kterd se zabyva pfevozem zbozi a materiald.
Podle ziskanych informaci, navrhnu zptsoby zlepSeni komunikaéniho mixu, ktery se
zaméfuje na ziskdni novych zdkaznikli a zdroveil upevnéni vztahli se stavajicimi

zékazniky.
1.3  Metody a postupy reSeni

K dosazeni cilit pomtze rozebrani analyz SWOT, ve které se zjisti slabé a silné stranky
spoleCnosti, hrozby a prilezitosti. Bude vypracovana také SLEPT analyza, Porteriv
model 5 komunikacnich sil, segmentace trhu a dalsi. Bude provedeno Setfeni pomoci

dotazniku u potencidlnich zédkaznikli ohledné jejich preferenci.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti bude rozebrano, co je to marketing. Dopodrobna vysvétlena analyza

jako je SWOT a SLEPT. Dale popis toho, co je to marketingovy a komunika¢ni mix.
2.1  Definice marketingu

Jednou vétou vyjadrit marketingovou podstatu je nesnadné, lze vSak fici, Ze marketing
ma snahu nalézt urCitou rovnovahu mezi podnikatelskymi subjekty a zakazniky.
Zakaznik by mél byt hlavnim bodem celé marketingové uvahy a nasledné i

marketingového rozhodnuti (Zamazalova, 2010, s. 3).

Pod slovem marketing si lze také ptredstavit soubor aktivit, které maji za cil predvidat,
stimulovat, zjiStovat a uspokojovat potieby zdkaznika. ZvlaStni diraz je potieba klast

na potieby a prioritu orientace zakaznika (Zamazalova, 2010, s. 3).

Marketingové nastroje, principy a metody jsou piedevs§im vyuzivany K prosperujicimu
podnikani, které se ptedevsim musi ptizpisobit fungovani trhu. Fungovani trhu je velmi
slozit¢é a proménné. Soucasné vSak musi aktivné udrzovat dynamicky vztah mezi

poptavkou a nabidkou (Kotler, Keller, 2006, s. 43).

Definice pouzitelna pro marketing je ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskdvaji
prostirednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co potiebuji.” (Zamazalova,

2010, s. 3)
2.2  Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi, ve kterém se spoleCnost nachdzi a kde pouziva své
marketingové funkce. Prostiedi se neustdle méni a je velice komplexni samo o sobg.
Spolecnost k dobré orientaci ve svém marketingovém prostiedi vyuziva marketingovy
informacni systém, pokud zji§tovani informaci provadi hodnotng, méla by mit vliv na

n¢které zde svych oblasti v marketingovém prostiedi (Zamazalova, 2010, s. 105).
2.2.1 Makroprostredi

Spolecnost v ramci makroprostiedi se musi pfizpusobit, je to situace neménna a

neovlivnitelna ze strany spole¢nosti. Jsou zde faktory socialni, technické, ekonomické,
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politické a pravni. Neni to ovSem vSe, spadaji sem i faktory ptirodnich a klimatickych

podminek, zivotniho prostiedi a ekologie (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, s. 52).

Spolecnost by se méla snazit o téchto faktorech védét co nejdiive, aby se mohla
ptipravit a byla schopna na n€ co nejrychleji a nejlépe reagovat ve sviij prospéch (Foret,
2010, s. 48).

2.2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi spolecnost ovlada 1épe nez makroprostfedi. Do faktorti spada samotny
subjekt, konkurence, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky, zakaznici a spotiebitelé
(Zamazalova, 2010, s. 109).

Vsechny tyto aspekty spolecnost ovliviiuji. Daji se ovSem lehce ménit, napiiklad,
zménou dodavatele, spoluprace se zakazniky pomoci reklamy, navazani spoluprace

s konkurenci aj. (Foret, 2010, s. 45).

2.3  SLEPT analyza

Analyza SLEPT se zabyva zkoumanim vné&jSiho prostfedi spolecnosti, mohou se
projevit bud’ hrozby, nebo pfileZitosti. Kterych by spolecnost do budoucna vyuZila.
Analyza ziskala svilj ndzev od prvnich pismen péti anglickych slov (Ketkovsky, Novak,
2015, s. 94).

S (Social) — spolecenské a demografické faktory
L (Legal) — pravni faktory

E (Economic) — (makro)ekonomické faktory

P (Political) — politické faktory

T (Technological) — technologické faktory

Obr. 1: SLEPT analyza (Vlastni zpracovani dle Ketkovsky, Novak, 2015, s. 94)

Analyze se také tikd PEST analyza, PESTE a STEP. PEST vyjadifuje v podstaté to
stejné jako SLEPT analyza. Pfi tvorbé financni strategie, pravni prostfedi hraje roli.

Proto SLEPT analyza je vhodngjsi (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16).
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Predmétem zkouméni na SirSim vnéj$im okoli spolecnosti je trh zbozi a sluzeb, na
kterém spolecnost ptisobi. Nesmi se vSak zapomenout ani na trh s vyvojem vyrobnich

vyroby a to ptida, prace a kapital (Keikovsky, Novak, 2015, s. 94 a 95).

Z logického zpracovani SLEPT analyzy je vidét, Ze zpracovava informace z minulosti a
porovnava je se soucasnosti. Je schopna urcit budoucnost zda se jedna o ptilezitost nebo
hrozbu. Vyuziva se pro strategické analyzy na vysSich urovnich, korporatni nebo
business strategii, dale i funk¢ni strategie a finanéni strategie (Sedlackova, Buchta,
2006, s. 16).

2.3.1 Socialni faktory

Socialni faktory na B2B trhu ukazuji vztahy mezi spole¢nostmi. Hraji zde roli
geografické faktory, které ukazuji umisténi. Demografické zmény ohledné spole¢nosti.
sluzeb. Dulezita je i velikost, vyvoj a mobilita pracovni sily (Sedlackova, Buchta, 2006,

s. 18).
2.3.2 Legislativni faktory

Pravni forma tvofeni norem se divd do budoucna, jestli bude mit vliv na pfileZitost ¢i
hrozbu. Vyviji dosud platné normy ohledné financovani. Zpracovani by mélo probihat
spolu s odborniky, bez dohledu nelze analyza dobfe zpracovat (Kefkovsky, Novak,
2015, s. 101).

2.3.3 Ekonomické faktory

Budouci projev ekonomiky stejn¢ jako soucasny piisobi na situaci spolecnosti. Patii sem
hospodaisky cyklus nasi i svétové ekonomiky (roste, stagnuje nebo klesd), hospodaiska
politika vlady (podpora podnikani, ochrana investic, atd.), monetarni a fiskalni politika,
rust nebo pokles inflace, rist nebo pokles ceny prace, situace na kapitalovych trzich a

dalsi (Ketkovsky, Novak, 2015, s. 102).
2.3.4 Politické faktory

U finan¢ni strategie nesmi chybét ani politické plsobeni, které znatelné ovliviiuje

rozhodovani. Zaméfeni by mélo byt na politické aspekty u zemi, kde spolecnost piisobi,
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nebo s kterymi obchoduje. Je vhodné si v§imat politické situace v budoucnu, ktera

strana by mohla byt v pfistich volbach zvolena (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16).
2.3.5 Technologické faktory

Nejvyznamnéjsi rozvoj v technologii maji oblasti IS/IT, u kterych jsou sledovan jejich
piredpovidany rozvoj. Miize se stat, ze predpokladany vyvoj bude zcela jiny, nez se
myslelo, pro analyzu je potfeba vSe dikladné sledovat. Dilezité je financovani novych
technologii, kde spolecnost vezme dostatecné finan¢ni prosttedky a hlavné jaka bude

jejich ndvratnost (Ketkovsky, Novak, 2015, s. 106 a 107).
2.4  Porteriiv model 5 komunikacnich sil

Charakteristika komunikac¢nich sil ma velky vyznam, bezprostiedné ovliviluji
konkurenéni pozici a uspéSnost spolecnosti. Je zde konkurence v odvétvi, struktura
zakazniki, povést mezi dodavateli a schopnost nalézt kvalifikované pracovniky (Kovar,

Strach, 2003, s. 63).

Substituty
Konkurenéni sila 'y Konkurenc¢ni sila
pramenici | pramenici z hrozby
z vyjednavaci pozice substituti
dodavatel Konkurenti

V odvétvi

Dodavatelé Kupujici

i o Konkuren¢ni sila
klicovych vstupt R
vyplyvajici z rivality

mezi konkurenci

A

A 4

Konkurenéni sila Konkurenéni sila

pramenici z hrozby pramenici
vstupu potencionalnich | z vyjednavaci pozice
konkurent v kupujicich
Potencialni novi
konkurenti

Obr. 2: Model péti komunikaénich sil (Vlastni zpracovani dle Sedlackova, Buchta, 2006, s. 48)

2.4.1 Konkurenti v odvétvi

Spolecnost se diky agresivnimu ptisobeni konkurenc¢nich sil maze dostat do neptiznivé

pozice a potizi. Proto by spoleénost méla vénovat dostate¢nou pozornost analyze

konkurenénich sil v daném odvétvi, pii tvorbé strategie. Usili o uréity strategicky tah,
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vynalozené snad jen jednou konkurencni silou, se d4 o¢ekavat, ze zbyvajici konkurence
odpovi obrannym chovanim. Na konkurencni strategii spolecnosti, hraje roli ptisobeni
konkurenc¢nich spolecnosti na trhu, jaké provadéji tahy a proti tahy (Sedlackova,

Buchta, 2006, s. 47-49).

V konkuren¢nim boji rivalové pouzivaji nastroje, do kterych patii ceny, kvalita, sluzby,
zaruky a garance, reklamni kampané, akce na podporu prodeje, distribu¢ni kanaly, nové
vyrobky atd. V prvni fad¢ k Gspéchu porozuméni strategické analyzy konkurentd, je
nutno pochopit jejich dana pravidla. Poté uré¢ime velikost konkurencni rivality, kterou
ovliviyji faktory: pocet a velikost konkurentd v konkuren¢nim odvétvi, mira rastu trhu,
vysoké fixni néklady, diference podnikii, vystupni bariéry z odvétvi, akvizice slabSich

podnik, globalni zédkaznici (Ciiinské, Marini¢, 2010, s. 195).
2.4.2 Potencionalni nové vstupujici spole¢nosti

Nov¢ vstupujici konkurence piindseji dodatecné kapacity a plany k dosazeni vyborné
trzni pozice, pomahaji jim dobré schopnosti a zna¢né zdroje. Podle dvou faktora je
uréena vaznost vstupovani nové konkurence do urcitého odvétvi, zavisi zejména na
vstupnich bariérach a ocekavané reakci ostatnich konkurentti. Nizké bariéry vstupu
pfedstavuji vyznamnou hrozbu. Nastane-li atraktivni rlst zisku, vznikd zajem

spolecnosti o vstup na trh (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 51).

Druhy bariér pfi vstupu na trh jsou tspory z rozsahu a zkuSenostni efekt, technologie a
specialni know-how, znalost znacky a oddanost zakaznikd, kapitalova naro¢nost,
absolutni nakladové vyhody, pfistup k distribu¢nim kanalim, legislativni opatfeni a

statni zasahy (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 51 - 53).
2.4.3 Dodavatelé

Vybér dodavateli je velice dilezity, maji silu a vliv, mohou ovlivnit vynosnost
spole¢nosti. ZdraZzenim vstupii jako je energie, technologie, suroviny nebo zhorSenim
kvality. Patfi sem 1 znalecky posudek managementu, kvalifikovana prace ¢i poskytnuti
kapitalu. Z diivodl uSetieni nakladl spolecnosti, Skoli vlastni persondl, zvySuji troven
svych manazert a snazi se aktivn¢€ vyuzivat vlastni zdroje (Ciiinské, Marini¢, 2010, s.

195).
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Dodavatelé maji vysokou vyjednavaci silu, pokud je jejich vstup do odvétvi dulezity,
kde tvofi nezbytnou ¢ast celkovych nakladi a ptisobi na kvalitu vystupt. Je-li dodavatel
jednim z velkych spole¢nosti, které se nemusi bat konkurence a dodavaji odbératelim
velké mnozstvi vstupt. Roli zde hraje 1 situace, kdy odbératel nemad jinou moznost nez
odebirat od jednoho dodavatele, anebo ndklady na ptechod ke konkurenci jsou pfili§
vysoké. V takovém piipadé nemaji dodavatelé zapotiebi, davat odbératelim nizsi ceny,

lepsi kvalitu nebo nové vyrobky (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 54).
2.4.4 Odbératelé

Odbeératelé také ve velké mite ovliviuji zisk spoleénosti. Vyuzivaji konkurenénich sil
k natlaku na spolecnost. Vydobyvaji si rizné vyhody jako lepsi uroven kvality,

vyhodnéjsi Gvérové, garanéni &i platebni podminky (Cizinska, Marini¢, 2010, s. 195).

Vyjednavaci silu kupujiciho lze vidét v nasledujicich situacich. Naptiklad pokud se na
trhu objevuje velice malo zakaznikl a odebiraji velka mnozstvi. Zde mohou vyjednavat
mnozstevni slevy a dalsi vyhody jako zlepseni kvality vyrobkl za stejnou cenu. Dalsi
situaci mize byt, Ze na trhu v oboru se objevuji jen malé spolecnosti s malou

vyjednéavaci silou. Poté, Ze odbytové procento u dodavatele je vysoké (Sedlackova,
Buchta, 2006, s. 54).

2.4.5 Substituty

Substitut se stava ptitazlivéjsi diky své cené, vykonu nebo obojimu. Kupujici odvrace;ji
SVoji ptizen od prvotnich vyrobku a pfechazi od pivodniho odbératele ke konkurenci. U
substitutl musime v prvni fadé pochopit jejich uspokojovani potieb, za jakym ucelem si
lidé vyrobek kupuji. Podle toho lze poznat, jaky substitut by mohl dany vyrobek
nahradit (Cizinska, Marini¢, 2010, s. 195).

Nasledujicimi faktory jsou ovliviiovany konkuren¢nimi silami, které plynou z hrozby

substitu¢nich vyrobkii:

e Relativni vySe cen substitutii. Stanovena vySe ceny, aby nemotivovala ptrechod
zakaznika ke konkurenci. Takové limitované ceny, ovliviiuji zisky spole¢nosti,

na které plisobi zna¢ny tlak z ndkladové uspory.
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e Diference substituti. Pomoci diference substitutti, maji zakaznici moznost
porovnani ceny, kvality a vykonu vyrobku.

e Naklady na zménu. Dulezitym a vyznamnym faktorem na zménu konkurence
je fakt, kolik nakladti bude muset kupujici vlozit k jejimu uskutecnéni a také jak

snadné to bude (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 51).
2.5  Segmentace trhu

Segmentace trhu piedstavuje celkovy trh v mnohem mensich segmentech nebo ¢astech.
Mensim segmentem je skupina kupujicich, které spojuji podobné potieby,
charakteristiky a ndkupni chovéni. Je velice dilezité¢ spravné udélat segmentaci trhu,
abychom lépe urcili nasi cilovou skupinu zdkazniki a dale se na ni mohli zaméfit,

zjistime tim nase nejlepsi prodejni moznosti (Hingston, 2002, s. 10).

Kazdy zdkaznik ma od sebe odlisné potieby a ptani, tudiz by kazdy mohl byt trhem.
Spolecnosti by v nejlepSim piipadé méli vytvofit pro kazdého odbératele samostatny
marketingovy program. Mnoho spole¢nosti nehleda zpisob jak segmentovat cely trh,
ale zaméfuji se na poskytovani individualnich sluzeb nebo svoji orientaci zamétuji na

mens$i skupiny lidi (Kotler a Armstrong, 2004, s. 327).

Segmentace trhu se provadi na ruznych trovnich jako naptiklad masovy,
nediferencovany marketing nebo nezaméfi na makromarketing, byva 1 néco mezi

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 327).
2.5.1 Typy trznich segmentii

V zakladnim déleni jsou tfi velké skupiny, které jsou rozdilné. Skupiny maji odliSnou
motivaci pro nakup a tim padem musime pouzit odlisné marketingové nastroje. Skupiny

jsou:

e trh spotifebnich vyrobkii — sluzby a vyrobky zdkaznik nakupuje pro vlastni
spotiebu,

e trh primyslovych vyrobka — nakupuji spolecnosti, které dale sluzby ¢i vyrobky
distribuuji nebo je pouzivaji pro dalsi vyrobu,

e trh vefejného sektoru — neziskovy sektor a vetejna sprava (Machkova, 2006, s-

95).
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Druhy klasické segmentace trhu:

e geografickd segmentace (obce, regiony, zemé¢, apod.),
e demograficka segmentace,

e Dbehavioralni segmentace — chovani zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 162).
2.5.2 Vybér cilového trhu
Segment je pfi cilovém vybéru ovlivnén nejcastéji tfemi faktory:

o velikost segmentu — musi mit urcitou velikost, aby se spole¢nosti vyplatilo na
segment plisobit vhodnymi marketingovymi nastroji,

e rustovy potencidl segmentu — souvisi se vstupem spolecnosti na zahrani¢ni trh,
ve kterém spolecnosti vidi velky rastovy potencial. Tent vstup se vnima jako
dlouhodobé;jsi investice do budoucna,

e atraktivnost segmentu — na atraktivnost segmentu pusobi z dlouhodobého

hlediska vySe konkurence, také i vznik nové konkurence nebo silné postaveni

odbératelti ¢i dodavateld (Machkova, 2006, s. 100 a 101).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyzu pouZivame na analyzu prostfedi je jednou z nejpouzivanéjSich a
nejznaméjSich. Jejim cilem je urcit do jaké miry jsou schopny spole€nosti reagovat na
zménu prostiedi. Na zacatku ptisobily dvé analyzy, analyza SW a analyza OT, které se

spojily dohromady, do analyzy SWOT (Jakubikova, 2013, s. 129).

Analyza OT predstavuje piilezitosti a hrozby pfichazejici z vnéjsiho prostiedi
spoleCnosti a to makroprostfedi i mikroprostfedi. S analyzou OT je doporucené zadit.
Dale nasleduje analyza SW, ktera se zabyva vnitinim prostfedi spole¢nosti (Jakubikova,

2013, s. 129).

Analyzu SWOT d¢lime do vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, 1ze ji vSak rozdélit i do Ctyf
¢asti, analyzy silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb (Zamazalova, 2010, s. 16 a

17).
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Silné stranky Slabé stranky

zaznam skutecnosti, které ptinase;ji zaznam véci, které spolecnost nedéla
vyhody spolecnosti i zdkaznikim dobfte nebo hii nez ostatni
snolecnosti

Piilezitosti Hrozby
zaznam skuteCnosti, které mohou zaznam skuteCnosti, trendt, udalosti,
zvysit poptavku nebo 1épe uspokojit které mohou snizit poptavku nebo
zakazniky a pfinést uspéch zapricinit nespokojenost zakaznikt
spole¢nosti

Obr. 3: SWOT analyza (Vlastni zpracovani dle Jakubikova 2013, s. 129)

Spole¢nost by méla brat na analyzu velky zfetel, aby byla realistickd a ucelné
koncipovana. Hlavné by neméla pfeceiiovat prednosti spolecnosti, totéz plati u slabin, ty
by se neméli zbyte¢né podcenovat. Strategické kroky se predevsim urcuji podle slabin a

prednosti spolecnosti (Zamazalova, 2010, s. 16 a 17).
SWOT analyza ma tii postupové faze:

e nejdiive spole¢nost shromazdi v§echny potfebné informace,
e dale zvoli priority, fesi nastalé problémy a urcuje alternativni feSeni problému,

e nakonec dojde ke shrnuti celkové situace a predlozeni doporucené zmény.

Vystupy provedené analyzy slouzi pro urceni cili a strategii spole¢nosti. Ukazuje

konkurenc¢ni pozici a jeji vyhody (Zamazalova, 2010, s. 16 a 17).

Ciselné vyhodnoceni SOWT analyzy lze zkoumat v souhrnné tabulce nebo se provadi
dil¢i zhodnoceni, ve kterém jsou vybrany potifebné polozky. Vybiraji se podle jejich
vahy vici ostatnim polozkam. Hodnoti se podle dilezitosti znakl. Vyuzivd se
(znaky maji stejnou vahu), 0 (znak je mén¢ dilezity oproti porovnavanému znaku) (Fotr

akol., 2012, s. 42-45).

V nize uvedené tabulce je zndzornéno hodnoceni jednotlivych vazeb, které méa nékolik

variant. Hodnoty na sebe plisobi diagonalné (Fotr a kol., 2012, s. 42 — 45).
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Tab. 1: Ukazka jednotlivych hodnoceni vazeb (Fotr a kol., 2012, s. 42 — 45)

S1 S2 S3 Soucet | Vaha
S1 X 0,5 0 0,5 16,67%
S2 0,5 X 0 0,5 16,67%
S3 1 1 X 2 66,66%
Suma - - - 3 100,00%

K hodnoceni intenzity vzajemnych vztaht je vyuzita matice se stejnym poétem prvki u
kazdé kategorie. Zde se prvky hodnoti od 1 (zadny vztah) do 5 (uzky vztah) v kladné i
zaporné varianté. Podle vysledkii z matic ur¢ime na jakou strategii se zaméfit. Zasadni
je nejvyssi hodnota, vyuziva se absolutni hodnota, nehraje zde roli znaménko (Fotr a

kol., 2012, s. 42-45).

V analyze SWOT jsou k nalezeni i z&porné vlastnosti, je pfili§ statickd a pfilis
subjektivni. U vytvéareni strategické marketingové dokumentace neni SWOT analyza
podstatnd. D4 se nahradit jeji metodickou variantou, stdva se tak stile Castéji. Je to

analyza strategickych scénaid, tedy O-T analyza (Jakubikova, 2013, s. 131).

K uskute¢néni Ctyf strategii neboli k formulaci rozvojovych opatieni je vyuzita

vytvofena SWOT analyzu. Strategie nazyvame jako:

e SO (maxi — maxi) strategie vyuziva co nejveétsi mnozstvi silnych stranek
spolecnosti, aby mohla co nejlépe zuzitkovat budouci ptileZitosti.

e WO (mini — maxi) strategie vyuziva slabych stranek, aby mohla vyuzit co
nejlépe nasledujici prilezitosti.

e ST (maxi — mini) strategie se snazi pomoci silnych stranek odbourat hrozby.

e WT (mini — mini) strategie fesi kumulaci nezddouci pfedpoklady a bere zietel na

minimalizaci nepfiznivych efektd (regionalnirozvoj.cz, 2018).
2.7  Metoda 7S

Cilem spolecnosti je nalezeni diilezitych faktoril, které¢ souvisi s uspéchem spolecnosti
pii tvorbé strategické analyzy, tzv. klicové faktory uspéchu. Pfi jeji realizaci vyuzivame
tzv. model 7S, ktery se sklada ze sedmi aspekti, které se vzdjemné podminuji a

ovliviuji. Podle spolec¢nosti McKinsey je analyza celistva, pulsobi systémove.
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V navaznosti vSech sedmi faktorti zacinajicich na pismenko S jsou kli¢ové faktory

uspéchu kazdé spolecnosti (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 132).

1.

Strategie (strategy) — pomoci strategie se spole¢nost snazi udrzet konkuren¢ni
vyhodu. Pomoci strategie spole¢nost dosdhne planovanych cili a uspésného
vedeni konkurenéniho boje,

struktura (structure) — obsahova a funk¢ni napln organiza¢niho uspotadani,
predstavuje fungovani V nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontrolnich
mechanismt a sdileni informaci,

systémy fizeni (systems) — jsou prostiedky, procedury a systémy, které slouzi
fizeni,

styl manazerské prace (style) — ukazuje, jak management tidi a feS$i nastalé
problémy. Rizeni se déli na formalni a neformalni stranku, co je psdno ve
smérnicich a co doopravdy management d¢la,

spolupracovnici (staff) — lidi, ktefi tidi, ale i fadové pracovniky, jejich vztahy,
funkce, inspiraci, motivaci ¢i chovani,

schopnosti  (skills) — ptedstavuji znalost a zdatnost pracovniho kolektivu
spolecnosti jako celku, v souladu s kvalifikaci a irovni organizace prace,

sdilené hodnoty (shared values) — ukazuji skutecnosti, ideje a principy uznavané
pracovniky, zainteresovany kolektiv se podili na Uspéchu spolecnosti

(Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 132 a 133).

Struktura

B\ | Systémy fizeni ‘

l Strategie

Sdilené hodnoty

l Schopnosti Styl manazerské ‘

prace

Spolupracovnici

Obr. 4 Metoda 7S (Vlastni zpracovani dle Hanzelkova, Kefkovsky a Vykypél, 2017, s. 133)
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Provedeni analyzy 7S musi byt popisné a kritické, pro vSechny oblasti. Uvedou se fakta,
kterd uvadi minuly vyvoj a souCasny stav, ktery bude nasledné kriticky zhodnocen.
V zavéru je rozbor ve formatu silnych stranek, slabin, piilezitosti a hrozeb. Shrnutim je

analyza ukoncena (Hanzelkova, Kefkovsky a Vykypél, 2017, s. 133).
2.8  Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi K tomu, aby spole¢nost byla schopna upravovat nabidku na
cilovém trhu, podle prani zakaznikli. Marketingové nastroje, které spolecnost vyuziva
takticky k dosazeni cilli, jsou vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 105).

V marketingu existuji nastroje, které se spole¢né kombinuji, koordinuji a nasazuji. 4P
tedy marketingovy mix se ¢tyfmi nastroji je nejcastéji uvadény, nejvice zndmy. Tento
marketingovy mix tvoii produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace
(promotion) (Srpova a Rehot, 2010, s. 198).

S rozvojem pfiSel i marketingovy mix 4C, orientuje se na zdkaznika — zékaznik, naklady

na zakaznika, pohodIna dostupnost, komunikace (Srpova a Rehot, 2010, s. 198).

2.8.1 Produkt

Produkt musi byt schopen uspokojit ocekavani spotiebitele, tudiz produkt nelze
definovat jen jako samostatny vyrobek nebo sluzbu. Musime zde zahrnout 1 dalsi jeho
vlastnosti jako sortiment, obal, design, kvalitu, image vyrobce, zaruky, znacku, sluzby a
dalsi faktory. Da se fici, Ze je to cokoliv, co lzeuvést na trh ke spotiebé a dokaze ukojit,

alespon néjaké prani nebo potiebu (Kotler a Keller, 2007, s. 70).
Sluzby

Sluzby jsou nejdulezitéjsi subkategorie produktu, pro vypracovani této bakalaiské
prace. Spolecnost, ktera byla zvolena, Zadny produkt nevyrabi. Poskytuje sluzby

zékazniktim. Vysledkem sluzby neni pievod vlastnictvi.

Nelze si je piedstavit jako hmotnou véc, maji nehmotnou povahu. Vykonavaji realizaci
Cinnosti a uzitki v piipadé zvolené spoleCnosti se jedna o dopravu. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 33).
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2.8.2 Cena

Cena, za kterou je produkt prodavan se vyjadiuje v penézich. Do ceny patfi 1 dalsi véci

jako slevy, nahrady, terminy nebo moznosti uvéru a podminky placeni.

Zakaznik v daném okamziku je schopny, a hlavné ochotny zaplatit za zbozi nebo sluzbu

vvvvv

a tim je cena, ostatni P jako produkt, distribuce a marketingova komunikace udavaji jen

naklady.
Cenu lIze chapat odlisn¢, zalezi na pohledu riznych subjekt:

e 7 pohledu prodejce je cena marketingovym nastrojem,

e Zpohledu kupujiciho cena vyjadiuje soucet financnich prostfedkti (Jakubikova,

2013, s. 293).

Cena je uréena podle uréitych hledisek jako dle konkurence nebo poptavky. Existuje i

vvvvvv

wev

ziskdme sectenim variabilnich nékladl na kus s fixnimi ndklady na kus. Nesmime vSak

zapomenout piipocitat piirazku, ktera tvofi zisk (Jakubikova, 2013, s. 270-293).
K urceni ceny vyrobku nebo sluzby je vice zpusobti. Zakladni uréeni ceny je na zaklade:

e ndakladl — je to nejjednodussi zplsob tvorby cen. Vychazi z Gplného urceni
kalkulace nakladi na vyrobu vyrobku ¢i poskytovani sluzby, k ni se poté pfida
zisk, ktery si ur¢i spole¢nost sama. Metoda ma minus to, Ze neuplatiiuje fakt,
jestli jsou zakaznici ur€enou cenu ochotni zaplatit,

e poptavky — zde se cena tvoii pomoci vnimani hodnoty zakaznikem, kolik je
ochotny za sluzbu nebo vyrobek zaplatit,

e konkurence — u téhle metody se cena tvofi podle konkuren¢ni ceny. Spole¢nost
si zjisti konkurenéni ceny a podle jejich priméru uréi cenu vlastni

(ipodnikatel.cz, 2018).

2.8.3 Distribuce

Ukazuje prodejni misto produktu spole¢né s distribu¢ni cestou, dostupnosti distribucni

sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.
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Distribucni politika se zabyva cestou vyrobki k zdkazniktim, dohlizi na to, aby néklady
za prepravu byly minimalni. Misto prodeje se vétSinou li$i od mista vyroby. U vyrobku
naklady na distribuci mnohdy dosahuji desitky procent z ceny (Karli¢ek, 2013, s. 220 -
221).

U piimych distribucnich cest se nepouzivaji zadné meziclanky pii distribuci. Spolecnost
je Vv bezprostfednim kontaktu se zakaznikem a to diky svym prodejctim, e-shopt,
katalogového prodeje nebo vlastnich maloobchodnich prodejen. Timhle zptisobem ma
spoleCnost vynikajici kontrolu nad svymi produkty, ale na druhou stranu piima
distribuce neni vzdy tou nejekonomictéjsi ani nejefektivnéjsi cestou (Karli¢ek, 2013, s.

220).

Nepiimé distribu¢ni cesty pouzivaji mezi¢lanky k distribuci svych produktt. Spole¢nost
vyuziva k distribuci maloobchodni sité nebo jiné modely. Mezi¢lanky s sebou nesou
spoustu vyhod napiiklad Gspora ndkladl pii budovani vlastni distribu¢ni sité, skladi a
podobné. Ma vsak i urcita rizika, spole¢nost ztraci kontakt se zakaznikem, nema plnou

kontrolu nad marketingem a cenovou politikou (Karli¢ek, 2013, s. 221).
2.8.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neboli propagace ukazuje cestu produktu ke spotiebiteli, jak
se vubec spotiebitel o daném produktu dozvi. Jsou rGzné zplisoby napft. piimy prodej

pfes public relations, reklama a podpora prodeje (Kotler, 2000, s. 124).
2.9  Marketingova komunikace

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, vyjadiuje ho 4P, marketingova
komunikace nebo propagace. Dé€lime ji na dvé formy osobni a neosobni komunikace,
osobni prodej spada do osobni formy a do neosobni formy fadime reklamu, sponzoring,
podporu prodeje, public relations a pifimy marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.
42).

Osobni prodej — probiha z o¢i do o¢i mezi kupujicim a prodavajic, nejednéd se jen o
prodej produktu, ale také o posileni vztahli a dobré image spolecnosti. Vyhodou je, ze
odpovéd’ nebo spise vysledek z prodeje je znam okamzité (Piikrylova, Jahodova, 2010,

S. 42).
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Cile v marketingové komunikaci by se méli tvorfit pomoci slova SMART, které
vyjadifuje podle pismen vyznam jako specificky (konkrétni), akceptovatelny
(dosazitelny), méfitelny, time (Casové omezeny). V situaci, kdy si spolecnost urci vice
cil, musi je sefadit podle priorit (dilezitosti). Mnohdy se na tohle pravidlo nedba a

dochdzi k nesplnéni zddného cile (Karlicek, 2011, s. 16).
2.9.1 Obecna komunikace

Komunikace v nasem svéte¢ je velice dulezitd, ma zde dulezitou roli. Ohledné
komunikace existuje mnoho modell a teorii. Dfive se na komunikaci divalo jako na
linearni proces, kdy jeden z Gi€astnikli byt mluvéi a druhy posluchaé. Tyhle dvé role se
neslucovaly. Poté se mluvilo o interakénim pojeti, zde se oba stfidaji na svych pozicich
mluv¢iho a posluchace. Dnes se divame na komunikaci spise jako na transakéni proces.
Osoby pusobi v obou rolich zaroven jako posluchaci i mluv¢éi. MluvEi vnima svoji

vlastni komunikaci (DeVito, 2008, s. 32).
2.9.2 Obecné komunikacni modely
Mezi obecné komunika¢ni modely fadime model AIDA a model DAGMAR.
e Model AIDA

Objasiiuje stadia, kterymi musi zakaznik projit pfed rozhodnutim o ndkupu, jedna se o
stoletou koncepci. Model se doporucuje k vyuzivani pro komunikujici subjekty, kde
sledovani nabyvanych stadii jako vysledku komunikace s objektem komunikace. Jako
prvni nas model upozoriiuje na fakt, Ze komunikace musi zaujmout pozornost, abychom
mohli navazat dalsi kontakt, pak se da vyvolat zdjem o nabidku. Nasleduje piesvédceni
spotiebitele, Ze produkt uspokoji jeho pfani a potteby. V posledni fadé se provede
pfedvedeni vyrobku, mélo by dojit k ndkupu v nejlepSim piipadé ke spokojenému

nakupu, aby doslo k budoucim opakovanim (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 34 a 35).

Tab. 2: Jednotliva stadia modelu AIDA (Vlastni zpracovani podle Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 34)

A attention pozornost
I interest zajem
D desire prani

A action ¢in, akce
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e Model DAGMAR

Od doby kdy byl publikovan model DAGMAR, se neklade takovy diraz na okamzity
prodejni efekt, ale spiSe na soucasny ¢i budouci nakupni proces. Pomaha 1épe pouzivat
méfitelné cile. Nebylo snadné oddélit vliv G¢inki komunikace od ostatnich

z marketingového mixu.

Model Dagmar obsahuje devét efektti, ze kterych by spolecnost méla zvolit ty
nejvhodnéjsi. Efekty jsou:

e potieba dané kategorie,
e poveédomi o znacce,

e znalost znacky,

e postoj ke znacce,

e zamér koupit znacku,

e pomoc pii nadkupu,

e nakup,

e spokojenost,

e loajalita ke znacce (De Palsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 158).
2.9.3 Nastroje marketingové komunikace

Podle pana Miroslava Karlicka je marketingova komunikace rozdélena do 7 skupin:
reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, osobni

prodej a online komunikace (Karlicek, 2011, s. 18).

Event marketing a
sponzoring

‘ Osobni prodej

be-——= ‘ Reklama ‘

Online

Public relations Direct marketing

Podpora prodeje

Obr. 5: Nastroje marketingové komunikace (Vlastni zpracovani dle Karlic¢ek, 2011, s. 17)
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Reklama

Predstavuje neosobni formu komunikace, spole¢nosti ji berou jako jednu
pomoci riznych medii, své stalé ¢i nové potenciondlni zakazniky. Spolecnosti
vynakladaji nemalé castky na kvalitni reklamu. Cilem je zvysit povédomi o znacce,

zaujmout nové a stavajici zakazniky (Karlicek, 2016, s. 50).

V dnesni dobé¢ je velka konkurence. Reklamnich sdéleni je uz tolik, ze lidé ji prestavaji
vnimat a reaguji na ni spiSe negativné. Reklama a jeji vliv na prodej produktu je

v kratkém obdobi $patné méfitelna (Foret, 2003, s. 179).
— Elektronicka reklamni média

Televize — jedna se o nejvétsi reklamu v mediich. Ovladaji ji kanaly jako TV Nova a
TV Prima tvoii 90 % televizni reklamy, urcuji 1 jeji cenu. Cena je ur¢ovana podle poctu
sledovanosti divakt, nejvétsi sledovanost probiha ve vefernich hodinach. Televizni
média umi byt velice emotivni, dokazou vytvofit i pfibéh o znacce (Karlicek, 2016, s.

52 a 53).

Reklama ptisobi na masové segmenty, proto je tézké zacileni. Na druhou stranu je tézce
nahraditelnd. Reklamu lze zacilit pomoci pfifazovanim k jednotlivym televiznim

pofadiim ¢i filmim (Karlicek, 2016, s. 52 a 53).

Rozhlasova reklama — rozhlas se poslouché prakticky cely den, vice vSak v dopolednich
hodinach, vecer posluchaci piechazeji spiSe na televizi. U rozhlasovych médii je lepsi
vybirat cilové skupiny lidi, naptiklad podle regionu, podle oblibeného Zanru hudby se
odviji v€kové skupiny, podle zivotniho stylu. Rozhlasové reklamy nejsou obzvlast

drahé a daji se snadno ménit a upravovat (Heskov4, Starchoi, 2009, s. 83).

Jako velké omezeni lze brat to, ze vyuzivame jen zvukovou stranku, lidé berou radio

obvykle jen jako zvukovou kulisu a nevénuji ji tolik pozornosti (Karlicek, 2016, s. 54).

Internetova reklama — zabyva se predevsim bannerovou neboli display reklamou. Je
velice dobfe zacilend, umistuje se na piesné urenych webovych strankam. Podle
navstévovanych webovych stranek se uzivateliim zobrazuji reklamni bannery (Karlicek,

2016, s. 61).
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— Tisténa reklama

Noviny a ¢asopisy — jednou z vyhod tisténé reklamy je jeji obsah, nemusime se vejit do
uréitého Gasu, mize byt rozsahlejsi. Ctenafi si sami uréuji rychlost preéteni reklamy,
mohou se zpétné k reklamé vratit, mohou si ji uschovat. Daji se vlozit rizné vzorky
vyrobki nebo slevové kupony, které zakazniky zaujmou (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s.
72).

Na druhou stranu vyuziva pouze vizudlni dimenzi, proto musi byt zajimava, aby
dokézala ¢tenafe zaujmout. Tiskovinami jsou reklamy pfeplnény, Ctenafi je i umyslné

preskakuji. Zalezi i na misté, kde se reklama na strance nachazi.

Noviny maji masovy i regionalni rozsah na rozdil od ¢asopist, které jsou zacileny podle

veku, pohlavi, konicki ¢tenaie (Karlicek, 2016, s. 55).

— Venkovni reklama

v

Nejcastéjsi jsou billboardy, bigboardy, vitriny a LED displeje. Spadaji sem také
nastiiky, podlahovou grafiku, reklamni plachty, 3D makety, modely produktd a jiné.
Objevuji se na zastdvkach, podél silnic a déalnic, v hromadné dopravé uvnitt i venku, na
budovach jsou to tzv. outdoorova média. Dale se objevuji uvniti restauraci, nemocnic,

zabavnich i vzdélavacich center, zde se jedné o tzv. indolova média (Karlicek, 2016, s.

56).

Reklama plsobi 24 hodin denné. Pokud je dobie umisténa dodava dobré zacileni,
umoznuje zacilit podle konkrétnich aktivit a tak oslovit cilovou skupinu lidi (Karlicek,
2016, s. 56).

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se postupem casu stal levnéjsi variantou
osobniho prodeje. Nemusi se kazdy potencionalni zakaznik navstévovat nebo oslovovat
osobn¢, Setfi se tim naklady. Marketingova sdéleni se zasilaji poStou nebo jsou
pouzivany mobilni telefony a také se pouziva internet. Vyuzivaji se 1 socidlni média

(Karlicek, 2011, s. 71).

Ptimy marketing se cili na mensi segmenty nebo dokonce 1 na jednotlivce, na rozdil od

reklamy. Reklama cili na Siroké skupiny lidi. Pfimy marketing dokaze identifikovat
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v mase lidi ty jedince, ktefi jsou pro spolecnost pfinosem. Tim se zabrani plytvani
finan¢nich prostfedkl na zbytecné oslovovani neziskovych jedinct (Karlic¢ek, 2011, s.

72).
Podpora prodeje

Da se chapat soubor prvki, které nabizeji okamzity prodej vyrobku. PouZzivaji se k tomu
napiiklad slevové kupony, rabaty a vyhodna baleni. PouZzivaji se i ochutnavky, kde si
produkt lze vyzkouset. Zakaznici slysi i na reklamni darky k nadkupu, prémie a soutéze.
Vyuzivaji se i moznosti na podporu prodeje jako naptiklad rtizné vérnostni programy

(Karlicek, 2016, s. 95).

Podpora prodeje vyuziva konkrétni znaky, kterymi dosahuje prodeje produktu. Je to
souhrn marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele a

motivuji prodejni personal (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 89).
Public relations

Spolec¢nosti vyuzivaji public relations neboli PR k prezentaci svych cili a zaméra,
informuje o novych vyrobcich, vysledcich a cilech. Snazi se ukazat dobré jméno a
povést spole¢nosti. PR spojuje spole¢nost s jejim okolim napt. komunikace s investory,
se zaméstnanci, se zdkonodarci a statnimi Ufedniky, s médii atp. (Karlicek, 2016, s. 119
a 120). V marketingové komunika¢ni praxi je pravidlo PENCILS, ukazuje

nejvyznamnéjsi nastroje public relations.

e P (publications) — publikace, vyro¢ni zprava, brozury.

e E (events) — veiejné akce poradané spole¢nosti.

e N (news) — noviny, pfiznivé zpravy o spole¢nosti a jeho produktech.

e C (community involvement activities) — angazovanost pro komunitu.

e | (identity media) — nosice a projevy vlastni identity, vizitky.

e L (lobbing aktivity) — lobbyistické aktivity.

e S (social responsibility activites) — aktivity socialni odpovédnosti,
vytvateni dobré povésti.

Obr. 6: Pravidlo PENCILS (Vlastni zpracovani dle Kopecky, 2013, s. 100)
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Spolec¢nosti pomoci PR dava najevo své zameéry, ukazuje své vysledky a cile. Snazi se
prezentovat jméno spolecnosti v dobrém svétle. PR efektivnim zplsobem prezentuje
nové vyrobky a formu jejich vyuziti a to co nejefektivnéjSim zplisobem. NavySuje
dobrou povést o znacce a dokaze ji rovnéz chranit v situacich ohrozeni (Karlicek, 2011,

s. 120).
Event marketing a sponzoring

Event marketing umoznuje propojeni emocionalnich zazitkti se znackou, ma probudit
pozitivni emoce ke znacce. SnaZzi se tomu docilit pomoci rtiznych akei ¢i vecirka, kde
pofada sportovni aktivity ¢i kreativni ¢innost. Zvysuje tak oblibenost znacky a hlavné i
loajalitu stavajicich zakaznikt. Posiluje i asociaci znacky, kdyz reklamu zakomponuje
do realného zivota. Tohle vSechno vyvolava u zdkaznik kladné emoce, které se poté
ukazuji v pozitivnim hodnoceni znacky. Event marketing ma jako hlavni funkei zvysit

oblibenost znacky a zlepSit podvédomi o znacce u stavajicich zdkaznikl (Karlicek,

2016, s. 143 a 144).

Sponzoringem je chapana situace, kdy spoleénost ma moznost propojit svoji znacku ¢&i
produkt s jinym produktem naptiklad propojeni se sportovnim tymem, dlouhodobym
projektem nebo i jednorazovou akci. Za takovéto propojeni sponzor poskytuje financni
¢1 nefinanéni podporu. Sponzor vyuZziva svého loga pro zviditelnéni, tieba v reklamé, na
webu, na sportovnich dresech atd. AvSak takové zviditelnovani musi byt pfesné
zacileno na urcitou skupinu lidi, spojovanou s naSim produktem (Karlicek, 2011, s.
149).

Osobni prodej

U osobniho prodeje lze fici, ze je to nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu i v soucasné
dobé je velice dulezity u mnoha spole¢nosti v marketingové komunikaci. Nejvétsi
vyhodou je osobni kontakt mezi zakaznikem a spolec¢nosti, ktera s sebou nese i
okamzitou zpétnou vazbu a vy$§i vérnost zdkaznikii. Proddvajici zde vyuziva své
empatie vic¢i zdkaznikovi a tak muiZe lépe odhadnout jejich pfani a potieby, jejich
ocekavani a motivaci. Diky tomu prodavajici sestavi piesné na miru zékaznikovi
nabidku, ktera nejptesnéji vystihne jejich potieby. Dalsi vyhodou je dlouhodoby vztah

se zakaznikem a nizké naklady s tim spojené (Karlicek, 2016, s. 159).
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Online komunikace

Online komunikace je ¢im dal vice rozSifena, vyznaCuje se presnym zacilenim
segmentu, ma relativné nizké ndklady a ma vyznamné poStovni charakteristiky.
Naptiklad ptresné zacileni, personalizace, vyuziti multimedidlnich obsahti a nendro¢na
meéfeni ucinnosti. Jejim plsobenim se urCitym zplsobem, zménil kazdy dik
komunika¢niho mixu, aZ na osobni prodej. Internet je v soucasnosti masovym médiem,
ne vsak upln¢ kazdy jej vyuziva. NejlepSim medidlnim nastrojem jsou webové stranky,

stale rozsitenéjsi jsou socialni média (Karlic¢ek, 2016, s. 183).

Naéstroje online komunikace: bannerova reklama, mikrostranky, virové kampang, online

PR, tvorba komunit, vérnostni programy, mobilni marketing atd. (Frey, 2008, s. 44).
2.9.4 Nové nastroje marketingové komunikace

Komunikace se méni, je vice vybérova i zakaznici zainaji byt naro¢né&jsi a odolni

k dosud pouzivanym a efektivnim formam. Nastupuji netradi¢ni nastroje komunikace,

obyCejna reklama uz nesta¢i. Disponuje nemalym mnozstvim novych nastroju

v marketingové komunikaci, které¢ dokazou zakaznika oslovit (Frey, 2005, s. 7 a 8).
Guerillovy marketing

Za pouziti co nejmén¢ zdrojii, dosazeni co nejvétsiho efektu ma za cil prave Guerillova
komunikace. SnaZi se zdkaznika co nejlépe oslovit, nechce pulsobit jako reklamni
kampan. Pokud spole¢nosti nemaji dostatek finan¢nich prostfedki na reklamni kampar,
voli pfedev§im tuto komunikaci pro zvySeni ziskil a pozornosti u zédkaznikli. VyuZivaji
Ji predev$im mensi spole€nosti. Guerillovy marketing spiSe klasickd média nepouziva,
zabyva se outdoorovou reklamou. Je levné;si, a ¢im néapaditéjsi a frekventovangj$i misto

zvolime, tim je reklama ucinnéjsi (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 258 — 260).

NejlepSim zpiisobem vyuziti guerillové metody je vybér mista, musi byt netypické a
neoCekavané. Zacileni na pfesné vytipovany cil zakaznikd a okamZzité¢ reklama zase

zmizi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 258 — 260).
Veletrh

Veletrh v dnesni dobé je zaméfeny tématicky a oborové. Diky zaméfeni ziskaji

vvvvvv
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slouzi jen pro B2B trh. Jednim z pozitiv veletrht je, Ze se na jednom misté sejde plno
odbornikll a manazert. Byva pfedem urceny harmonogram obchodnich schiizek, ktery
Setfi Cas. Dalsi kladnou strankou je, Ze zde probiha zivad komunikace z o¢i do o¢i. Ceni
se to zvlasté proto, ze dnes je tak velky nardst neosobni komunikace, pouziva se e-mail

nebo telefonni hovor (word-trend.cz, 2018).
PPC reklama ve vyhledavaci

PPC je placend reklama, kterd vyuziva internetového vyhledédvace. Kam jsou psany
vyhleddvané pojmy. Pfednostné zobrazi ptedplacenou internetovou stranku. Reklama
funguje na principu platby za kliknuti uzivatelem. Inzerent nastavi denni limit,
napiiklad 100 K¢/den, od kterého se odecita poplatek, pokud uzivatel klikne na odkaz.
bezchybného fungovani, vétSina wuzivateld pouzivd pravé vyhledava¢ Google

(Adwords.google.com, 2018).
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3  Analyticka cast

Analyticka cast bakalarské prace ukaze charakteristiky spole¢nosti. Bude provedena
analyza komunikaéniho mixu, SLEPT a SWOT analyza, segmentace trhu a dalsi. Bylo
vytvoieno a rozebrano dotaznikové Setieni. Na zavér ze vSech ziskanych informaci

vytvoren nadvrh komunika¢niho mixu a jeho feSeni.
3.1 Charakteristika podniku

Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana spolecnost Autodoprava Pavel Valek, ktera
poskytuje sluzby ohledné ptepravy rizného materialu a zbozi. Nejvice dovazi pisek do
stavebnin a rozvazi jejich hotové vyrobky zdkaznikim nebo na jiné pobocky. Ve
vozovém parku spolecnosti jsou k naleznuti nakladni automobily s hydraulickym celem,
soupravy, navésy a také auta s hydraulickou rukou na nakladku a vykladku palet.
Postupem ¢asu se spole¢nost zacala vénovat i zemnim pracim, vyuziva na né jeden JCB

stroj (Valek, 2017).
3.1.1 Strategie spolecnosti a vize do budoucna

Spolecnost se chce stat financné stabilni a silnéj$i, nemit ani jednu splatku, Zadny
leasing ani Zadny uvér. SnaZi se nakupovat kazdy rok jedno auto za nasetfeny kapital a
do budoucna v tom pokracovat. Po¢et nakladnich automobill ztistava na stejném poctu
10, jen se stary vozovy park méni za novy. Auta jezdi na nizsi spotfebu a nepotiebuji

tak Casté opravy (Valek, 2017).
3.1.2 Stru¢na historie spole¢nosti

Spole¢nost Autodoprava Pavel Valek byla zalozena roku 1991 jako malé stavebniny.
Zakladni kapital na koupi prvniho nédkladniho automobilu, ziskévala spole¢nost finan¢ni
prostiedky z prodeje kiidlic. Stavebniny sidlily na obecnim pozemku v Saraticich,
postupem ¢asu se premistily na vlastni pozemek. O autodopravu zacala byt narustajici
poptavka, stavebniny se zacaly postupné rusit. Hrala zde velkou roli 1 konkurence ze
strany STAVO ARTIKEL a. s., ktery se zapsal do obchodniho rejstiiku 1996, se sidlem
vzdalenych pouze 5 kilometrd. V roce 1996 nastal Uplny piechod na autodopravu,

spole€nosti zistal jen obchod se silni€nimi panely (Valek, 2017).
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Spolecnost v roce 2000 postavila svoji vlastni budovu s dilnou a administrativni
kancelafi. Pfinesla usporu pené€z, fidi¢i maji moznost opravy automobild provadét sami.

Vystavba probé¢hla opét bez potieby plijceni finan¢nich prostiedk.

Dalsi financovani nakladnich automobilli bylo provadéno leasingem. Autodoprava ma
siroké pole vozového parku, pysni se 9 riznymi vozy a v roce 2010 se zacala zabyvat
zemnimi pracemi, prob&hl nakup JCB stroje. Zemni prace jsou vedlejsi cinnosti

spolecnosti, hlavni néplni je stale autodoprava (Valek, 2017).
3.1.3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Organizacni struktura je provedena v hierarchickém stylu. Jeji struktura je velice

jednoducha, jedna se o malou spole¢nost, kterd zaméstnava 13 lidi (Valek, 2017).

Reditelfjednatel

JI\
A 2 R’

| Dispecer A | ‘ Dispecer B | ‘ Usek ekonomiky ‘

Y g 2 Y g 2 l

| Ridici | ‘ Ridici | ‘ Strojnik |

Obr. 7: Struktura spole¢nosti (Vlastni zpracovani dle Valek, 2017)

Reditel/jednatel — feditelem a jednatelem je tataZ stejna osoba, jedna se o majitele a
zakladatele spolecnosti. Stard se o cely chod, dohlizi na zaméstnance, jedna se
zakazniky, vyjednava podminky obchodu, komunikuje s Gifady. Vymaha pohledavky od

dluznikt. Zéavisi na ném cely chod spolecnosti.

Dispecer A — dispeCer vnitrostatni dopravy. Shani piepravu pro tii plachtova auta a

pomaha s administrativni praci.

Dispecer B — dispeCer vnitrostatni a lokalni dopravy. Stard se o Sest ndkladnich

automobilli a jednoho strojnika.
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Usek ekonomiky — zde je jedna téetni, fakturantka. Stara se o veskeré ucetni doklady a

jejich archivaci (Valek, 2017).

3.2 Metoda 7S

Metoda 7S pracuje s tzv. klicovymi faktory, které pasobi systémové. Faktorl je sedm a

snazi se dosahnout ispéchu spole¢nosti.

1.

Strategie byla a je financné stabilizovat spole¢nost, pomoci minimalizace ¢i
uplného zbaveni vSech dluhi. Spole¢nost vnimé jako vyhodu pied konkurenci,
nevyuzivat ver ani leasing. Chce byt natolik stabilni, aby zvladla pfichazejici
hrozby (Valek, 2017).

Struktura spolecnosti je zndzorn€na na vysSe uvedeném obrazku. Sdileni
informaci je pomoci dispe¢erti nebo rovnou od majitele.

Systémové fizeni ve spoletnosti je ukolové. Ridi¢i dostavaji kazdy den jiny
ukol, ktery musi splnit. Cilem je profesionalni pfistup k zdkaznikim. Proto
vSechny systémy fizeni se snazi pfizplsobit tomuto cili a plnit své tkoly co
nejlépe (Valek, 2017).

Styl manazerské prace je spiSe neformalni z divodii dlouholeté spoluprace
S neménicimi se zaméstnanci, diky tomu je zde vyvolana tzv. rodinnd atmosféra.
Tzv. neformalni manaZer je zarovenl dispecerem. Dohlizi, aby prace byla
spravné rozdélena. Pokud je n&jaky problém snazi se ho co nejrychleji a
nejefektivnéji vyfesit. Nechavd zaméstnanctim volnou ruku, v plnéni zadanych
ukolua (Valek, 2017).

Mezi spolupracovniky jsou vynikajici vztahy, navzajem se inspiruji a motivuji.
Dostavaji bonusové ohodnoceni ve formé penzijniho pfipojisténi. Zaméstnanci,
ktefi jsou tam déle jak 5 let, dostavaji penzijni ptipojisténi vyssi.

Schopnosti pracovnikii spole¢nost kazdy rok zdokonaluje pomoci kolektivniho
profesiondlniho Skoleni. Snazi se docilit kvalitni a profesiondlni trovné plnéni
spolupracuje vice aut najednou (Valek, 2017).

Sdilend hodnota pracovnikll je skutecnost, Ze véfi ve svého zaméstnavatele.
Uznavaji jeho principy a ideje. Vi i v dilezitost poskytovanych sluzeb (Valek,
2017).
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Silnou strankou spole¢nosti je minimalizovani dluhti a panujici dobré pracovni nasazeni
zamg&stnancl na pracovisti. Problémem spole¢nosti jSou opravy nakladnich automobili.
Spolec¢nost nakupuje stidle novéjsi typy automobild, které fidi¢i, neumi Vv moderni
technologii, opravit. Autorizované servisy, predstavuji pro spole¢nost vyssi finanéni
naklady. Ve spolecnosti pfilezitosti pro zaméstnance neni kariérni rist, ale moznost
ziskani nového nékladniho vozidla. Jedinou vnimanou hrozbou muize byt neformalni

pristup manazera (Valek, 2017).

Zaver predstavuje, ze cil nalezeni faktorti k ispéSnému sestaveni strategické analyzy,

byl splnén. VSechny aspekty se navzajem doplituji a ovliviiuji, plisobi celistve.
3.3  Marketingovy mix

Analyza soucasného marketingového mixu spole¢nosti.
3.3.1 Produkt

Hlavnim produktem spoleénosti je poskytovani sluzeb v autodopravé na uzemi Ceské a
doplnikové i Slovenské republiky. Spole¢nost nabizi prepravu vsech moznych véci, jako
je prevoz sypkych materiall, pfesun stavebnich bunck, stavéni a pfesun elektrickych
sloupti, pieprava palet a materiald. Pro manipulaci se zbozim ma k dispozici
hydraulickou ruku. Ruka je umisténa na vétSin€ nakladnich vozidel. V posledni dobé se
produkt rozsifil o poskytovani zemnich praci. Jednd se vSak pouze o doplikovy
produkt, hlavnim produktem stale ziistavd autodoprava. K vykonu dopliikového

produktu pouziva JCB stroj (Valek, 2017).
3.3.2 Cena

Cena za provadénou sluzbu je urCovana smluvné nebo se odviji podle odjetych
kilometri a provedené nakladky a vykladky. Cenu ovliviiuje mnoho aspekttli, zejména
konkurence na trhu, cena nafty, kterou vyuzivame k ptesunu a k vykladce a nakladce
zbozi. Nédklady na zaméstnance a dal$i dan€ uréené statem spolecné se clem, které musi
spolecnost platit. Spole¢nost musi hradit myto, které zahrnuje do ceny sluzby. Nesmime
zapomenout na marzi, kterou si spolecnost pfida dle aktualni situace na trhu (Valek,

2017).
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3.3.3 Distribuce

Prodejnim mistem sluzby je sidlo spole¢nosti v Saraticich. D4 se vie domluvit osobné,
ale nejjednodussi zpiisob je telefonicky poptipadé zaslanim e-mailu. VSechny potiebné
informace ohledn¢ kontaktu k naleznuti na internetovych strankach spole¢nosti.
Autodoprava V jistém smyslu sama poskytuje distribuci pro ostatni spole¢nosti. Pokud
nabizi sluzby, vzdy vyjizdi ze svého sidla nedaleko Brna. Stavaji se i ptfipady, kdy je

fidi¢ donucen prespat v nakladnim automobilu (Valek, 2017).
3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spole¢nosti Autodoprava Pavel Valek je v soucasnosti
slabou strankou, jelikoz se zamé&fuje spiSe na své dlouhodobé partnery. Investice do
marketingové komunikace se bude muset do budoucna rozsifit z diivodu propagace

spolecnosti.
Reklama

Spole¢nost v soucasné dobé vyuziva propagaci v podobé socialni sité¢ Facebook a
webovych stanek. Z uvedenych internetovych propagaci ani jednu neobnovuje o
aktualni snimky ¢i informace. Jako aktivnéjsi reklamu spole¢nost vyuziva polepy na
nakladnich automobilech, které se nachazeji na bocich kabiny. Je zde uvedeny nazev a
kontakt spole¢nosti. Jsou vzdy v kontrastu s barvou kabiny, aby viditelnost byla dobra i
na delsi vzdalenosti (Valek, 2017).

Online komunikace

Jak jsem jiz zminovala, spole¢nost vyuzivat socialni sit’ Facebook, kde uvadi zdkladni
informace a fotografie o spole¢nosti. Webové stranky jsou mnohem lépe zpracované,
ale ani zde nejsou k naleznuti aktualni informace. Na strankach je uvedeny vozovy park
spolecnosti, ktery se kazdy rok méni. Na hlavni strané uvidime hned z ivodu slozku —

pronajem, ktery spole¢nost neprovozuje (Valek, 2017).
Event marketing

Event marketing spole¢nost vyuZzila Vv loniském roce poprvé. Uspotfadala vecirek na
konci roku 2017, v sidle spolecnosti, na ktery byli pozvani dlouhodobi odbératelé, jako

podekovani za jejich ptizen a prohloubeni obchodnich vztahti (Valek, 2017).
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Sponzoring

Ani v oblasti sponzoringu neni spole¢nost piili§ aktivni. Formou sponzorského daru je,
ze spolecnost obdarovava kulturni akce v misté sidla spole¢nosti. Kulturni akce jako
jsou hody, rizné plesy, hasi¢ské soutéze a podobné. Akce se konaji ptiblizn¢ sedmkrat
ro¢n€. Snazi se aspont v malé¢ mife Sifit dobré jméno spolecnosti s pomoci drobnych

sponzorskych dart (Valek, 2017).

Majitel se ucastni uz né¢kolikaty rok vyletl na kole, které sam potada a sponzoruje dresy
Gcastnikiim. Skupina zhruba deseti lidi jezdi po celé Ceské, Slovenské republice.
Navstivila i Némecko, Rakousko a Polsko (Valek, 2017).

Pifimy marketing

Spolec¢nost pfimy marketing vyuziva pii prodeji starého vozového parku. Tedy pfti
prodeji starych nakladnich automobild, obvolavé autobazary nebo svoji nabidku vklada

na internetové portaly (Valek, 2017).
3.4  Segmentace trhu

Segmentaci trhu spolecnost neprovadi striktné podle urcenych bodi. Pouziva k tomu
zkuSenosti a v prvni fad¢é se rozhoduje podle pociti. Jejimi zakazniky jsou pravnické

osoby, nikoli fyzické osoby (Valek, 2017).

Spolecnost plisobi na B2B trhu. Vybird si zakazniky tedy spole¢nosti, které vyrabi
produkt. Nejlepsi zacileni je na mensSi spolecnosti, které nemaji k dispozici vlastni
nakladni vozidla a musi vyuzivat externi zdroje. Musi vSak dbat i na geografickou
segmentaci. V jakém regionu, kraji ¢i obci se spole¢nost nachéazi a zda ma vubec smysl

spoluprace. Spolecnost nejezdi do zahranici, pouze na Slovensko (Valek, 2017).

U vybéru cilového trhu se spolec¢nost diva na velikost segmentu, na stabilitu vybraného
zakaznika, jaké ma zaruky dobré spoluprace. Zajima se i o délku trvani na trhu, aby

spolecnost mohla plisobit vhodnymi marketingovymi nastroji (Valek, 2017).
3.5 SLEPT analyza

Zpracovani SLEPT analyzy dopomulze zhodnotit marketingové makroprostiedi

spole¢nosti.
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3.5.1 Socialni faktory

Spolecnost se zajimé o zédkazniky s geograficky pfistupnymi podminkami. Zakazniky si
spolecnost hleda podle mista nakladky a vykladky, aby neméla velké prejezdy. Od mist,
kde se zrovna nachazi nakladni vozidlo. Které by danou ¢innost mélo vykonat (Valek,

2017).

Autodoprava spolupracuje s pravnickymi osobami. Vybira si spolecnosti s dlouholetou
sluZzeb. Nejvice spolecnost nabizi pievoz stavebniho materialu, at’ uz v podobé

kone¢ného vyrobku ¢i polotovaru (Valek, 2017).

Daji se uvést i podminky na pracovisti. Kolektiv tvoii zaméstnanci stfedniho véku
s dlouholetou praxi. VétSina z nich zde pracuje od pocatku zalozeni spole¢nosti. Mezi
vSemi panuje pratelskd a vyrovnana atmosféra, kterd se odrdzi ve kvalité vykondvané

prace. Spole¢nost se snazi vytvaret rodinnou atmosféru (Valek, 2017).
3.5.2 Legislativni faktory

Pro spole¢nost je dilezity zakon o silni¢nich danich, ktery vychazi ze zakona ¢. 16/1993
Sb. Vztahuje se na silni¢ni motorova vozidla a jejich pfipojna vozidla vyuZivana
K podnikani nebo k jinym vydéleéné prospésnym cCinnostem. Spadaji sem i vozidla

nepouzivana k podnikani, ktera maji hmotnost alespon 12 tun (businessinfo.cz, 2017).

Legislativni faktory u mytného systému v CR, je kazdy uzivatel a fidi¢ vozidla
vyuzivany komunikaci povinen od evidence vozidla do mytného systému, hlidat
pfedpisy stim spojené. Povinnosti stanovuje zakon o pozemnich komunikacich

(mytocz.eu, 2017).

Do legislativnich faktord lze zafadit obc¢ansky zakonik 89/2012 Sh., zakonik prace ¢.
262/2006 Sb., zivnostensky zakon 455/1991 Sb., zakon o danich z pfijmu ¢. 586/1992
Sb., zakon o evidenci trzeb 112/2016 Sh. ¢i zakon o silni¢nim provozu ¢. 361/2000 Sb.
(Valek, 2017).

3.5.3 Ekonomické faktory

Dtlezitd je pfedevSim mira inflace, vyvoj hrubého domaciho produktu a mira

nezaméstnanosti z hlediska ekonomickych faktord, pfevazné pro Jihomoravsky kraj.
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Priméma mira inflace pro rok 2017 je 2,5 % (Cesky statisticky ufad, 2017a). Hruby
domaci produkt ma zaznamenany rist za &tvrtleti 2017 5,5 % (Cesky statisticky uiad,
2017b). Obecna mira nezaméstnanosti ve 4. Gtvrtleti roku 2017 &inila 2,4 % (Cesky
statisticky ufad, 2017c).

V odvétvi je dalezity udaj o vysi elektronického mytného systému v Ceské i Slovenské
republice. Do mytného systému v CR spadé uziti dalnic, rychlostnich silnic a vybranych
silnic 1. tfidy, vozidly s povolenou hmotnosti vice nez 3,5 tuny. VSechny zpoplatnéné
useky jsou vymezeny dopravnimi znackami, uvedend vozidla nemusi mit na prednim
skle vylepené Casové kupony. Vsechna vozidla podléhajici mytnému, maji povinnost
byt vybavena palubnim elektronickym zafizenim, které komunikuje s mytnym

systémem.

Natizenim vldda CR uréuje vysi sazby mytného za uziti 1 km komunikace. Sazby jsou

rozdilné, lisi se podle poc¢tu ndprav a emisni tiidy vozidla (mytocz.eu, 2017).

Cena mytného se méni podle euro tfidy pouzivaného vozidla. Cena se méni, pokud
nakladni vozidlo jede s vlekem. Neni to vSak jediny aspekt, ktery ma vliv na cenu

mytného (Valek, 2017).
3.5.4 Politické faktory

Vyvoj v politickém déni je velmi dalezity pro politické faktory. Od biezna roku 2018
nastdvaji zmény ze strany ministerstva financi ohledné zavedeni EET a celkové
zptisnéni podminek na evidenci a danéni pravnickych osob. Nasi spole¢nost by
zavedeni EET pokladen nemélo nijak zasdhnout. Mize pocitat jen s naklady spojené se
zavedenim. U zisku spoleCnosti by nemély nastat Z4dné zasadni zmény, jelikoz
spolecnost vSe poctivé eviduje. V roce 2017 probéhly volby do poslanecké snémovny,
kdy zvitézila strana ANO s ptedsedou hnuti Andrejem BabiSem. ANO bylo strijcem
pro zavedeni EET pokladen, tudiz ptedpoklad, ze by pokladny mohly byt zruseny,

nenastane (info.cz, 2017).
3.5.5 Technologické faktory

Mezi technologické faktory lze brat prechod z analogového tachografu na digitalni
tachograf, zména je platna od poloviny roku 2006 z natizeni Evropské unie. Zména se

tyka vozidel poprvé registrovanych po tomto datu. Ostatni vozy stale vyuzivaji
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analogovy tachograf. Ridi¢i si o vydani karty Zadaji sami, vydana se nejdéle na 5 let.
Diky pamétové karté je snadné sledovat pracovni dobu fidice, jeho povinné prestavky

(Valek, 2017).

Dals$im technologick}'rm faktorem j € 10ZV0j V}'froby nakladnich vozidel. J ejich V}'froba je
opravit jako diiv a je zde potieba diagnostického zafizeni, které je finanéné naro¢né

(Vélek, 2017).
3.6 Porteruv model 5 konkuren¢nich sil

Spole¢nost byla zanalyzovéana podle Porterova modelu 5 konkurenénich sil, pro zjisténi

konkurenéniho prostiedi ve spojitosti Autodopravou Pavel Valek.
3.6.1 Konkurenti v odvétvi

Za konkurenci je mozné oznacit n¢kolik firem. Mezi konkurenci spole¢nosti v prvnim
okruhu do 15 km je mozné zatadit tfi spole¢nosti. V druhém okruhu do 30 km je to
jedna nejvice konkuren¢ni spolecnost. Konkurence je hledand ve sméru na Brno
z divodid nejvice zakaznikli autodopravy. Uvedené konkurenéni spolecnosti jsou

spojeny s Autodopravou Pavel Valek tim, Ze poskytuji stejné sluzby.
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Konkurence v 1. okruhu do 15 km

THERMOSERVIS — TRANSPORT s.r.0. — spole¢nost vznikla v roce 2003 se sidlem
Brno — Chrlice. Ptisobi na tizemi Ceské a Slovenské republiky. Nabizi sluzby jako
zemni prace, skladovani, kontejnery na stavebni nebo komunalni odpad. V neposledni
fad¢ provozuje ndkladni autodopravu. Spolecnost vlastni 20 ks strojni mechanizace, 65
ks nakladnich sklopnych vozidel, 50 ks ptipojnych vozidel, 10 ks servisnich vozidel. Na

trhu ptisobi 25 let a zaméstnava 100 zaméstnanca (thermoservis.cz, 2018).

Autodoprava Matéjka, s.r.o. — zaloZena roku 1996 se sidlem v Sokolnicich u Brna.
Maté¢jka nabizi mnoho zajimavych sluzeb jako nékladni autodoprava, recyklace odpadi,
demolice, vyroba betonu, stavebniny, prodej dekorativnich kamenti a dal$i. Snazi se
zajistit spolehlivou dopravu a zajistit bezpeci piepravovaného nakladu. Autodoprava se
déli na dveé casti a to preprava 1 — 5 tun (kontejnerova doprava, sklapéci doprava,
valnikova doprava) a 5 — 25 tun (sklapéci doprava, kontejnerova doprava, valnikova

doprava). S vybérem vozidla radi dispeceti spole¢nosti (autodopravamatejka.cz, 2018).

AUTODOPRAVA DANHEL, s.r.o. — mé sidlo ve Slapanicich u Brna s ptisobnosti po
celé Ceské republice. Jejim hlavnim zaméfenim je vnitrostatni nakladni doprava a
jetabnické prace. Autodoprava je schopna piepravit ¢i zvednout néklad az do 28 tun.
V oblasti stavebnictvi se pohybuje nejéastéji. Ve vozovém parku jsou tii sklopky do 12
tun, tii valniky do 12 tun, dva automobily s hydraulickou rukou s vlekem a jeden navés.

Dale ma pét autojetabu (danhel.wbs.cz, 2018).
Konkurence v 2. okruhu do 30 km

Autodoprava Rab — pusobi na trhu od roku 2003 s provozovnou na Kastanové ulici
v Brné¢, s kancelafi sidlici Brno - Veveii. Zabyva se kontejnerovou piepravou a

pfepravou materialu, vyuziva hydraulické rameno (autodoprava-rab.cz, 2018).
3.6.2 Potencionalni nové vstupujici spole¢nosti

Vstup novych spolecnosti je i zde hrozbou. Neni jednoduché ziskat kvalitni zdzemi a
najit stabilniho odbératele nabizenych sluzeb. Naklady pro zacinajici spolecnosti
v autodopravé nejsou nejmensi a také zalezi, v jakém sméru se budou ubirat. Pokud by
se nova konkurence rozhodla vstoupit na trh. Pro fizeni nakladniho automobilu je

potieba fidi¢sky prukaz skupiny C. Pokud bude potiebovat i pfivés, je tieba tidi¢ské
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opravnéni C+E. Cena takového fidi¢ského prikazu vychézi ptiblizné kolem 20 000 K¢.
To neni vSe, co Fidi¢ potfebuje, aby se touto profesi mohl zivit. Musi si pofidit jesté

profesni pritkaz v hodnot¢ zhruba 18 000 K¢ (Valek, 2017).

Pokud splni vSechny administrativni podminky jako je Zivnostensky priikaz a fidi¢sky
prukaz. Bude potiebovat jest¢ do zacatku financni prostfedky na koupi nakladniho
automobilu, at’ uz nového, kde se cena pohybuje v milionech korun ceskych. Nebo
ojetého, ktery by se dal zakoupit do Castky jednoho milionu korun ¢eskych. Finan¢ni

nedostatek se da vyfesit iveérem ci leasingem (Valek, 2017).
3.6.3 Dodavatelé

Dodavatele si spole¢nost snazi vybirat, podle nejrychlejsiho a nejlepsiho zpusobu
dodani. S nékterymi spolupracuje uz tadu let. Nakladni automobily netankuji na
béznych benzinovych pumpéch, ale vedeni spolecnosti si nechavd dovéazet naftu pifimo
do sidla. Dodavatele pohonnych hmot si vybira podle nabizené ceny, tak aby byly
levnéj$i nez na béznych benzinovych pumpach. Pokud by vyjednéavaci sila dodavatelt
rostla v tomhle pfipadé je moznost opét zacit vyuzivat bézné benzinové pumpy. Pokud
by to bylo v pfipadé specifického materialu, spole¢nosti by nezbyvalo nic jiného nez se

ptizpusobit nabidce.

Ma 1 spoustu dalSich dodavatelli na zajiSténi ndhradnich dilt, vyuZiva piednostné
tuzemské. Je zde rychlejsi dodani a za niZsi cenu, ¢im vétsi ma spolecnost odbér, tim
lepSi m& podminky. Vybér dodavateli je dilezity, odviji se od toho zisk spolecnosti

(Valek, 2017).
3.6.4 Odbératelé

Hlavnimi odbérateli jsou pravnické osoby, s kazdym odbératelem se spolecnost snazi
mit individudlni pfistup, podle potieb. Individudlni pfistup je velice dulezity diky
konkurenci na trhu, kterd je vysoka. Proto se spolecnost snazi co nejvice vyhoveét
zakaznikovi, jak kvalitou, spolehlivosti tak i vstiicnosti a profesionalnim jednanim, aby

nedoslo k pfechodu ke konkurenci (Valek, 2017).
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3.6.5 Substituty

Stejné substituty jako spolecnost Autodoprava Pavel Valek v blizkém okoli, nabizi dalsi
spole¢nosti. Ty nejhlavnéjsi jsme si uvadéli v konkurenénim odvétvi. Pokud se

zéakaznikovi nabizené sluzby zdaji pfedrazené nebo nekvalitni, ma moznost vybéru.
Zakaznik mlze vyuZit 1 Gplné jiny styl dopravy jako jsou vlaky, lodé nebo letadla.
3.7  Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni slouzi k dal$i analyze komunikace se zakazniky. Podle rejstiiku
firem jsem vybrala 35 spole¢nosti, které se nachazeji ve stejném kraji jako Autodoprava
Pavel Vilek. Pripravila jsem si dotaznik se sedmi otdzkami, které jsem rozeslala

elektronickou formou pomoci e-mailem.

Setieni probihalo s pravnickymi osobami. Oslovené spole¢nosti neprojevovaly zajem o
jeho vyplnéni. Na e-mail mi odpovédélo jen 12 dotazanych a proto jsem musela zvolit
jiny zpusob osloveni nez elektronickou formu a wvyuzit telefonniho rozhovoru.
V telefonnim rozhovoru jsem ziskala dalSich 21 zodpovézenych dotaznikl. Zbylé tfi
dotdzané spolecnosti, odmitly dotaznik vyplnit ¢i zodpovédét. Dotaznikové Settfeni
probéhlo v mésici biezen 2018. Otazky byly oteviené, odpovédi jsem kategorizovala a

dale zpracovala.

27%

MRecenze na internetu WM Cena W Spolehlivast 2 rychlos [0Vybé&rove fizeni | ling

Graf 1: 1. otazka - Jakym zpusobem si vybirate dopravce pro Vasi spoleénost?
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Nejvetsi procento pro vybér spolecnosti vyuziva recenze na internetu. Déle je cena
27 %, Spolehlivost a rychlost 24 %. Spole¢nosti se rozhoduji i na zakladé vybérového
fizeni z9 %. Graf ukazuje, jakou silnou zbrani je v dne$ni dob¢ internet. Reklamu
s recenzi bychom neméli podceniovat. Proto budu v navrhové ¢asti navrhovat aktualizaci
webovych stranek spolecnosti s piidanim referenci od stavajicich zdkaznikd. Ukazka

projekti, kterym se v minulosti spolecnost zabyvala.

Minternet W Doporufeni Reklama ling mEvalita mCenz @ Profesionsini jednéni Nabidka Jiné

Graf 2: 2. otazka - Kde hledate nové dopravce? Graf 3: 3. otazka - Co je pro Vas vybér dopravce
dilezité?

Zgrafu ¢. 2 lze vycist, ze vice jak polovina, tedy 54 % respondentii hledd nové

dopravce na internetu. Jak jsem jiz zminovala u prvniho grafu, internet je velice

dilezitou zbrani v komunika¢nim mixu. Zbyla vétsina 38 % se tidi podle doporuc¢eni od

znamych. Spole¢nost déla svoji praci kvalitné a spolehlivé. Doporuceni od znamych,

pro spolecnost od stavajicich zakaznikli, by mélo byt velice dobrou reklamou. Pouhych

6 % respondentt, sleduje reklamu.

U grafu ¢. 3 se nejvice pii vybéru dopravce korespondenti divaji na kvalitu 48 %. Pro
dobrou kvalitu musi mit spole¢nost schopny a proskoleny personal, aby védél jak délat
svoji praci dobfe a kvalitné. Dale korespondenty zajima cena z23 %, 17 %

korespondentt zvolilo profesionalni jednani.
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23%

M Dodrzeni terminu M Komunikstivnost mZachazeni s nakladem @ Flexibilita = Jing mOennd @ MEkolikrét tjdnd Pérkrit masizna Obias

Graf 4: 4. otazka - Co od dopravcil poZadujete? Graf 5: 5. otazka - Jak Casto vyuZivate externi
dopravu?
Na grafu €. 4 korespondenti odpovidali na otdzku, co od dopravcii spolecnosti pozaduji,
odpovidali korespondenti vice odpovéd'mi. Odpovéd’ dodrzeni terminti byla u mnoha
z nich. Na spravny ¢as dodani zbozi kladou odbératelé velky duraz. Pozaduji i dobrou
komunikativnost z 20 % pii potizich, aby se dalo s dopravci fadné spojit a domluvit na
postupu. Zbozi se nesmi pii distribuci zadnym zptisobem znicit, proto je zde 17 % u
zachazeni s nakladem. 23 % flexibilita, je totiz dulezité, aby se dopravce dokazal
prizptisobit odbérateli, pii urovani doby vykladky a nakladky zbozi. Je zde velké
procento 23 u jiné. Zde se odpovédi korespondentl opakovali z ptredchozich otdzek a to

kvalita, cena, profesionalni jednani, nabidka atd.

Z grafu ¢. 5 se da vycist, Ze externi dopravu vyuzivaji spolecnosti skoro vSechny z
poloviny denné. Dopravci svilj vozovy park pofidi, aby byl nejefektivnéjsi pro jeho
odbératele, ktery si ndkladni automobily pronajima kazdy den. Jsou zde i odbératelé,

kteti dopravu vyuzivaji mén¢ ¢asto, dokonce i jen ztidka.

mDodévks  mSilniZnido 5 tun Silnini nzd 5 tun ling M Doporufeni  Minternet M Televizni reklamy Bilboard ling
Graf 6: 6. otazka - Jaky druh dopravy hledate? Graf 7: 7. otazka - Jaky druh propagace Vas nejvice
zaujme?
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Graf ¢. 6 nam ukazuje, Ze nejvice korespondentti hledé piepravu do 5 tun, v dotazniku
vyslo 41 %. Dalsi vyhleddvanou piepravou se stala silni¢ni pieprava nad 5 tun s 29 %.

Korespondenti pozaduji piepravu i v podobé dodavky.

U grafu ¢&. 7 vidime jiZ u tfeti otazky, ze nejvice procent ma internet, zde je to 46 %. Hned
Vv zapéti na odbératele plisobi nejvice doporuceni, uréité recenze a zkusenosti ostatnich.
6 % dotazovanych korespondentd da na televizni reklamu. I reklama pomoci billboarda
je G¢inna z 11 %, av8ak od zafi roku 2017 billboardy musi odstranit z ochranného

pasma u délnic.
3.8  SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy se podivdme na silné a slabé stranky spolecnosti, jeji pfilezitosti

a hrozby pomoci bodového hodnoceni jednotlivych usekd.

Tab. 3: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S1 | profesiondlni ptistup a dobré W1 | velice slabd marketingova
vztahy se zakazniky komunikace
S2 | dlouhodobé ptisobeni na trhu W2 | neaktualizované webové stranky
S3 | siroka nabidka vozového parku W3 | vyssi cena za poskytované sluzby
S4 | neménici se zaméstnanci W4
S5 | snizujici se zadluZenost W5
Prilezitosti Hrozby
O1 | rozsifeni povédomi o znacce T1 | narust cen ze strany dodavatele
pomoci vylepseni komunikaéniho
mixu
O2 | rostouci poptavka ze strany T2 | celkovy pokles hrubého doméaciho
stavajicich zakazniki produktu
O3 | ziskéani novych zdkaznikl T3 | vstup nové konkurence na trh

Dale je porovnani dulezitosti jednotlivych znakti s vyuzitim tii stupniové hodnoceni.
Pokud je vtabulce pouzita hodnota 1 znamena to, Ze znak je dulezitéjsi nez
porovnavany znak. U hodnoty 0 je to pfedné na opak, porovnavany znak je méné
dulezity nez porovnavany znak. Hodnota 0,5 ukazuje, ze vaha znaku je stejna. Soucet

hodnot znakt je uvedeny i v procentech.
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Tab. 4: Hodnoceni silnych stranek spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

S1 S2 S3 S4 S5 Soucet | Vaha
S1 X 0,5 1 0,5 1 3 30%
S2 0,5 X 1 0,5 1 3 30%
S3 0 0 X 0 1 1 10%
S4 0,5 0,5 1 X 1 3 30%
S5 0 0 0 0 X 0 0%
Suma - - - - - 10 100%

V nasledujici tabulce je hodnocena intenzita vzajemnych vztahli vnéjSich a vnitinich

faktori. Metodou 1 — neni zadny vztah, az 5 — existuje uzky vztah, kdy v pozitivnim

Tab. 5: Hodnoceni slabych stranek spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

W1 W2 W3 Soucet | Vaha
W1 X 0,5 0 0,5 16,67%
W2 0,5 X 0 0,5 16,67%
W3 1 1 X 2 66,66%
Suma - - - 3 100,00%

Tab. 6: Hodnoceni ptileZitosti spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

01 02 03 Soucet | Vaha
01 X 0 0,5 0,5 16,67%
02 1 X 0,5 15 50,00%
03 0,5 0,5 X 1 33,33%
Suma - - - 3 100,00%

Tab. 7: Hodnoceni hrozeb spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

T1 T2 T3 Soucet | Vaha
T1 X 0,5 1 15 50,00%
T2 0,5 X 0,5 1 33,33%
T3 0 0,5 X 0,5 16,67%
Suma - - - 3 100%

vztahu je pouzito kladné znaménko a v negativnim zéporné znaménko.
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Tab. 8: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahii spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

Klicové interni faktory
S1 [S2 [S3 [SoucetO,T/S | W1 [ W2 [ W3 [ Soucet O, T/W

> 01 3|31 7 5| -4 -2 -11
£ 02 4 | 4| 3 11 31 -21-3 -8
& 03 4 | 4 | 3 11 5| 5| -4 14
§ SoucetO/S,W | 11 [ 11 | 7 29 13 [ -11 ] -9 -33
8 T1 1] 211 4 1] 1715 7
Z T2 342 5 2 | 21 4 8
v T3 1] 3] 4 8 4 | 5|5 -4

Soucet T/SSW | -1 | 1 | 7 7 -1 8| 4 11

Nejlépe z analyzy vysla strategie WO. Spolecnost by se na ni méla zaméfit. Strategie
WO jinymi slovy mini — maxi, se nejvice zaméfuje na slabé stranky spolecnosti, aby

mohla co nejlépe zuzitkovat budouci ptilezitosti.

Tab. 9: Shrnuti vazeb vzajemnych vztahti (Vlastni zpracovani)

Silné stranky | Slabé stranky
Ptilezitosti SO 29 WO -33
Hrozby ST7 TW 11
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4  VLASTNI NAVRHY RESENI

V této c¢asti se budu vénovat vlastnim navrhim na zlepSeni komunika¢niho mixu
spolecnosti Autodoprava Pavel Valek. Budu vychézet z predchozich analyz. Ponecham
marketingové nastroje, které spoleCnost vyuziva, poté navrhnu nckolik zmén
komunika¢niho mixu. V prvni tfadé¢ se zaméfim na ziskani novych potencialnich

zakaznik a také na udrZeni a prohloubeni vztahil se stavajicimi zakazniky.

Vytvotila jsem logo spolecnosti, které¢ budu vyuzivat v dalSich névrzich. Povazuji ho za

zakladni kdmen reklamy. Spole¢nost doposud neméla zadné logo.

Obr. 9: Navrh loga (Vlastni zpracovani)
4.1  Elektronicka reklama

Elektronickou reklamu spolecnost aktivné nevyuziva. Ma vSak vytvoifené webové

stranky a facebookovy profil.
4.1.1 Webové stranky spolecnosti

V dotaznikovém Setfeni vyslo, ze reklama pomoci internetu je Zadand. Proto bych se na
tuto c¢ast urcité zameéftila. Internet pomize v online propagaci spolecnosti, ke sdileni
novinek a aktudlni nabidky. Na stranky bych zvefejnila i reference od stavajicich
zékaznikli. Rozsiti povédomi o znac¢ce. Pomuze s jednodussi a rychlejsi komunikaci se

zakazniky.

Doporucila bych zaktualizovat webové stranky, které jiz mé spolecnost vytvotené tii
roky. Stacila by aktualizace jednou rocné. Popiipadé pokud by vznikly vétsi zmény ve
spoleCnosti. Stranky bych doporucila aktualizovat u rodinné spolecnosti, kde byly

vytvoteny. Zde by aktualizace stala 1500 K¢.
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V priloze bakaléaiské prace je k naleznuti ukazku uvodni stanky webu spolec¢nosti.
4.1.2 Facebook

Facebook je nejjednodussi formu internetové reklamy, jelikoz stranky jsou zdarma. Lze
si i zaplatit, aby se stranka zobrazovala vice lidem. Lze nastavit zacileni a hlavné lokaci
spotiebitel. Pokud se vyuzije cilené¢ reklamy, plati se za kazdé kliknuti a podle

vzdalenosti dosahu.

Autodoprava Pavel Valek ma své stranky na Facebooku, ale bez aktualnich informaci.
Neni slozité ani casové ndrocné dat aktudlni informace a fotky na profil spolecnosti.
Navrhovala bych spole¢nosti, aby investovala ¢as a zaCala se Facebooku vice vénovat.
Vyuzivaji ho miliony lidi, v sou¢asné dobé ma zde profil témét kazdy. O stranky se
muze starat jeden z dispeceril, ktery ma cely den pfistup k pocitaci, stacil by jeden
ptispévek za tyden. Casovy harmonogram dispecera v pracovni dob& mu dovoluje
investovat do spravovani profilu pil hodiny tydné. Zalezi jen na ném, jaky den v tydnu
si vymezi pro tuto ¢innost. Spole¢nost nebude muset zaméstnavat nového ¢lovéka ani

stdvajicimu zvySovat pracovni uvazek. Proto je tato reklama pro spolecnost zcela

zdarma.
MY TN 1 S o T =
: 2 il Tohle semilibi~ X\ Sledujiv  §3 Doporuéeno = «++ ® Poslat zpravu
-‘w Informace # Navrhnout dpravy
NAJDETE NAS
(1]
Kavrianov 357
Autodoprava Pavel & saratice, Jihomoravky Kraj, Czech | Zobrazit trasu o
Valek Republic %,
%
i ~) Autodoprava Pavel Valek Poslat zpravu &
Hlavni stranka o
( \:'_
\hformace R}, Volat 602 767 898, 602 595 259,544 22 94 26 p:
Fotky
Hodnoceni
OTEVIRACI DOBA PRIBEH
Prispévky
Komunita

pronaks@volny.cz

hitp://www.abc.cz/firma/pavel-valek-doprava

Obr. 10: Ukazka facebookového profilu spole¢nosti na socialni siti (facebook.com, 2018)
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Facebook Ize vnimat jako zpétnou vazbu od zakazniki. Daji se vkladat pfispévky a
ruzné dotazy. Stranka umozinuje danou spolecnost hodnotit ptimo na jeji strance. Pokud

je hodnoceni kladné, je dobrou reklamou.
4.2  Tisténa reklama

V téhle chvili ma spolecnost nejvice zakazniki okolo Brna, proto bych chtéla rozsifit
portfolio i do Vyskovského kraje, kde Autodoprava Pavel Valek sidli. Proto jsem pro
tiSténou reklamu vybrala vysSkovské noviny Region. Vychazi kazdy Ctvrtek a to pro
Bucovice, Ivanovice na Hané, Rousinov, Slavkov a VySkov. Vlozeni reklamy je zde
velice snadné, navrh se da podat osobné, poStou nebo pomoci internetu. Cena firemni
inzerce je bez DPH. Na &ernobilé stran& je cena 28 K&/cm? u barevné strany je to 30
K&/em®. Pokud by byl zajem o reklamu na titulni strang, je zde stoprocentni priplatek.
Noviny nabizeji i1 riizné slevy, pokud reklamu nechame otisknout potteti je sleva 50 %
s podminkou, alespofi 45 cm?. Pii 12 a vice oti§ténich reklamy je cena smluvni. Format
inzertni strany je 28 x 41 cm. U inzerce neni zpoplatnény vybér umisténi reklamy na

strance (novinyregion.cz, 2018).

Na reklamu bych zvolila nejcastéji pouzivanou velikost 9 X 5 cm tedy 45 cm?. Umisténi
reklamy po domluvé by bylo vpravo dole na pravé stran¢€. Spole¢nost by za jedno
otisténi zaplatila v barevné podobé 1 350 K¢. Pokud bychom inzerat otiskli tfikrat za

rok, cena se slevou by byla 3 375 K¢.

Kvalitni a rychla pireprava!l

Shanite dopravee s Sirokou
nabidkou sluzeb, profesionalnim

i

—
Ii pristupem a dlouholetou praxi?

urJﬂ [—

PAVEL VALEK

Jme pro Vas jedinecnou pfilezitosti

Kavridnov 357,683 52 Saratice
tel 1 +420 344220426

e-mail: pronaks@volny.cz
www.autodoprava-valek.cz

Obr. 11: Navrh firemniho inzeratu (Vlastni zpracovani)
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4.3  Reklamni pfedméty

o

Navrhuji tfi mozné formy reklamnich pfedmétt pro spolecnost a to vV podobé hrnickd,
propisek a poznamkovych blokt. U pfedméti bude vyuzito navrzené logo. Jde o mensi
predméty, které nejsou finan¢né naro¢né na potizeni. O tom se lze piesvédCit u nize
provedenych kalkulaci. Kalkulaci provedu na 100 kust od kazdého predmétu, po
domluvé s majitelem spolecnosti. Tyto reklamni pfedméty udrzuji u zdkaznika
vV podvédomi znacku spolecnosti. VSechny tfi navrzené formy, byly vybrany, protoze
jsou zékazniky pouzivany témét kazdy den. Reklamni pfedméty se daji uplatiiovat na

ruznych obchodnich jednanich.

V nasledujicim obrazku je znazornéna kalkulace jednotlivych polozek.

Nahled Poloika MnoZstvi Cena za kus Celkem bez DPH
cenavé. DPH celkem vE. DPH

1. w icky - SVé a isk - slo7itéjsi pi é ri a iz 100 kusi 59,13 K& 5913,30 K&
alkulace 301-572111 Zménit 7155 KE 7 155,09 K&

Bana svétle zelena 100 kusd 44.29 K& 442930 K¢

Potisk predméti: tampontisk - sloZitéjéi - do 50 cm2 - 1 barva (v 100 kus 12.48 Ké 1248.00 K&

Potisk pfedméti: tampontisk - pfiplatky - dvousloZkové barva ( av 100 kusd 0.46 K 46,00 K&

DTP prace: Kontrola podkladii a korektura - max. 20 minut (1x kontrola a 1x korektura s pfip. reportem o chybach 1kus 190,00 Ké 190,00 K&

2. \ Kovové kulitkové pero OLEG s klipem - svétle zelena + isk - jednoduchy predmét, 1 barva. d 3| a barva + DTP 100 kusii 23,88 K& 2 388,00 K&
kontrola (viz kalkulace 301-572187 Zménit 2889 KE 288048 KE

Bana svétle zelena 100 kust 11,85 Ké 1185,00 K&

Potisk pfedmétii: tampontisk - zakladni - do 50 cm2 - 1 barva 100 kust 9,67 K& 967,00 K&

Potisk piedméti isk - pfiplatky - dvousloZkova barva ( 100 kusi 046 K 46,00 K¢

DTP prace: Kontrola podklad( a korektura - max. 20 minut (1x konfrola a 1x korektura s pfip. reportem o chybach) 1kus 190.00 Ké 190,00 K&

3. ’. Poznamovy blok KITH, A5 s icky iranim - stiibrna + isk, 1 barva + DTP kontrola 100 kusi 58,35 K& 5 835,50 K&
viz kalkulace 301-572188 Zménit 70,60 KE 7 060,95 KE

B Eanastiibma 100 kusii 4448 Ke 444850 K¢

Potisk predmétii: Tampontisk - jednoduché, typ € 2 - 1 banva ivcetné priprav 100 kust 11,97 Ke 119700 K&

DTP préce: Kontrola podkladi a korektura - max. 20 minut (1x kontrola a 1x korektura s pfip. reportem o chybach 1 kus 190.00 Ke 190,00 K&

Obr. 12: Kalkulace reklamnich ptedméti (Pfevzato z inetprint.cz, 2018)

Nize v tabulce mam celkovou kalkulaci za vSechny tfi polozky i s dopravou. Cenu
zaokrouhlim nahoru na 14 266 K¢.

Tab. 10: Celkova kalkulace (inetprint.cz, 2018)

Celkova kalkulace

Zbozi / sluzby bez DPH 14 136,80 K¢
Celkem slevy bez DPH 0,00 K¢
Dopravné bez DPH 129,00 K¢
Celkem v¢. DPH 17 262,00 K¢
Celkem bez DPH 14 265,80 K¢
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Na reklamni pfedméty jsem pouzila vypracované logo. Barvu loga jsem zvolila bilou,
aby na pfedmétech vynikla. Také budi elegantnéjsi dojem oproti ¢erné barvé. Hrnek a
propiska maji barvu zelenou. Zelenou barvu jsem zvolila podle majitele spolec¢nosti, on
sdm si ji vybral. Poznamkovy blok ma jako jediny barvu stfibrnou. Na bloku stfibrna

vypadala l1épe nez zelend, je to neutralni barva, ktera se k zelené hodi.

in rinmt Reklamni precméty W inetprint c2 o s R S
inetp I‘Ietprl"t Reklamni pfedmaty www.inetprint.cz

-t
Kovove kulickové pero OLEG SLIM STYLUS s funkci fouch pen - zelena

PAVEL VALEK

autodoprava

©WETPInE

Obr. 13: Reklamni hrnek (inetprint.cz, 2018) Obr. 14: Reklamni propiska (inetprint.cz, 2018)

l prlllt Reklamn/ piedmety www.inetprint cz

Obr. 15: Reklamni poznamkovy blok (inetprint.cz, 2018)

Spolecnost Inetprint jsem zvolila hlavné diky nabizenym produktiim a referencim. Na
webovych strankach jsem nasla velky vybér vSech moznych reklamnich predméti, které

naprosto vyhovovali mym pozadavkim.
44  Veletrh

Doporucila bych navstivit vystavist¢ Brno, kde se bude potadat 10. — 13. 4. 2019
Stavebni veletrh Brno, DSB (dfevo a stavby Brno), MOBITEX (mezinarodni veletrh
nabytku a interiérového designu), URBIS SMART CITY FAIR (veletrh chytrych feSeni
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pro mésta a obce), NATUR EXPO BRNO (veletrh udrzitelného zivota v krajing). Je zde
ptilezitost oslovit nové potencionalni zakazniky. K této prilezitosti jsem vytvotila

vizitky, abych usnadnila vyménu kontakti mezi spole¢niky (bvv.cz, 2018a).

PAVEL VALEK

Kavridnov 3357, 683 52 Saratice
tel.-+420 544 229 426
PAVEL VALEK e-mail: pronaks/@velny.cz

www_autodoprava-valek cz

Obr. 16: Navrh vizitky (Vlastni zpracovani)

Z hlediska financi by spolecnost za navstévu veletrhu zaplatila vyrobu vizitek a Cas
majitele straveny pii oslovovani potenciondlnich zdkaznikii, spojené s predavanim
vizitek. Veletrh probihd od sttedy do soboty, zaleZelo by jen na majiteli, zda by si

vyhradil ¢as v pracovni dobé nebo ve svém osobnim volnu.

Statistika za rok 2017 zvefejiluje pocet navstévnikli 44 059 a pocet spolecnosti 827

(bvv.cz, 2018b).

Pocet vizitek bych zvolila 1000 ks, podle ze statistiky vystavovanych spole¢nosti na
vystavisti z roku 2017. Pro tisk vizitek jsem zvolila spole¢nost Tisknisi je zde nabidnuta
sleva 86%, pti poctu 1000 ks vizitek. Vizitka by byla jednostranna bez laminace. Cena
jedné vizitky 0,89 K¢, za 1000 ks by spole¢nost zaplatila 890 K¢ bez DPH. Misto tisku
vizitek jsem hledala v Brng, aby byla moznost osobniho odbéru a diky tomu se usetfilo
na posStovném (tisknisi.cz, 2018). Také jsem volila podle referenci na webové strance

Heureka (heureka.cz, 2018).
4.5  Polepy nakladnich automobilu

Autodoprava vyuziva polepy na ndkladnich automobilech, které se nachazeji na bocich.
Je zde uvedeno sidlo a kontakt spolecnosti. Napis je napsan velkymi tuénymi pismeny a

hlavné v kontrastu s barvou kabiny, aby viditelnost byla dobra i na delsi vzdalenost.
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Nakladni automobil ma vhodna mista k polepu i1 vepifedu. Kam bych doporucila dat
webové stranky spolec¢nosti. Jsou zde dvé moznosti kam umistit polep, bud’ nad masku
vozu, nebo potom nad piedni sklo. Nize na obrazku jdou vidét obé navrhované varianty.
Zalezi, na jaky typ nékladniho vozu se bude polep lepit a podle toho se vybere umisténi.
Cena pti rozméru 0,1 m x 1 m by vysel jeden polep na 1000 K¢. Navrh jsem nechala
zkalkulovat ve spole¢nosti Kangaroo. Cena zahrnuje vytvoreni designu polepu, také
samotny polep a jeji kone¢né nalepeni na nakladni viz. Spole¢nost Kangaroo neni
nejlevnéjsi, ale zato svoji praci provede kvalitné a profesionalné. Jejich sidlo se nachazi
4 km od sidla autodopravy. Sidlo je jednou z vyhod, pro¢ jsem spole¢nost vybrala. Po
telefonické domluvé si prijedou vSechny vozy pomérit, aby navrh piesné padl. Nasledné
ptijedou polep nalepit. Maji vynikajici recenze a také si u nich nechavala autodoprava

délat své prvni polepy (kangaroo.cz, 2018).

Ve vozovém parku se nachdzi deset ndkladnich automobild, u kterych bychom ftesili

ptedni polep. Spolecnost by za vSechny polepy zaplatila 10 000 K¢.

«s www.autodoprava-valek.cz —

www.autodoprava-valek.cz

Obr. 17: Ukazka polept nakladnich vozl (Vlastni zpracovani)
4.6  Reklamni plachty

Ve vozovém parku spolecnosti jsou tfi plachtova nakladni vozidla. Zatim se jejich
plachty nevyuzivaji k reklamé. Proto jsem provedla kalkulaci ndkladi na potizeni
plachet s vlastnim logem a kontakty spolecnosti. Dvé plachty budou stejné a jedna jina,
vSechny tf1 vozy maji shrnovaci boky, tento fakt hraje roly u ceny. Prvni dva vozy maji

rozméry: 7,2 m délka, 2,48 m Siika, 2,4 m vyska. Plachta na jeden vtz stoji 12 750 K¢
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bez stiechy. Rozméry vétsiho nékladniho vozu: 13,6 m délka, 2,48 m sitka, 2,8 m
vyska. Tato plachta bez stiechy vyjde na 21 000 K¢. Celkovou cenu budu pocitat bez
vyroby stfech, vozy jsou relativné nové, proto mi pfijde zbytecné ménit zachovalou
sttechu. Kdyby vSak spolec¢nost nové stiechy chtéla, zaplatila by o 26 800 K& vice.
Polep plachty stoji 350 K&/m?. Velikost polepu na mensich dvou vozech by byla ze
zadu o velikosti 1 m? kontakt a velikost 0,2 m? loga. U vétsiho vozu zhruba 7 m?. Jsou
zde kovova vrata, kterd maji na sob¢ stary polep. Proto musi byt celd ptelepend novou
reklamou. Logo na bocich by mé&lo velikost 1,5 m v priméru, tedy necelé 2 m?. Kontakt
na bocich by mél velikost 1,2 m x 2,5 m tedy 3 m?. Dohromady by se polepilo 39,4 m2,
za 13 790 K¢. Pokud by spole¢nost vyuzila vyrobu plachet s vlastni reklamou, zaplatila
by celkem 60 290 K¢ (kplusl.cz, 2018).

Tab. 11: Kalkulace vyroby novych plachet s polepy (Vlastni zpracovani)

Vozy Cena plachty | Polep zezadu a boku
1. mensi vozidlo 12 750 K¢ 3920 K¢
2. mensi vozidlo 12 750 K¢ 3920 K¢
vEtsi vozidlo 21 000 K¢ 5950 K¢
Celkem 46 500 K¢ 13 790 K¢

Na prvnim obrazku nize vidime navrh mensiho nakladniho vozu z jednoho boku a ze

zadni strany. Na druhém obrazku jsou kovova vrata vétsiho vozu.
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Obr. 18: Navrh plachty mensiho vozu (Vlastni zpracovani)

Obr. 19: Navrh kovovych vrat (Vlastni
zpracovani)
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4.7  Casovy harmonogram

Pti tvorbé komunika¢niho mixu musi spole¢nost zhodnotit také obdobi jeho prabéhu. Je
to dualezité, aby vSe spravné fungovalo. Navrhuji zacit s komunika¢nim mixem v lednu
roku 2019 s trvanim jednoho roku. V niZe uvedené tabulce jsou kiizky znazornény
jednotlivé mésice v roce, kdy jaka cast komunikacniho mixu by byla realizovana.
zmény, které na druhou stranu vydrzi mnoho let bez dalsi investice (polepy a plachty).

Doporucovala bych tuto zménu na zacatku roku, kdy neni tak velké vytizeni vozidel.

Podani firemni inzerce jsem naplanovala na btezen, kdy zacina jaro a bylo by dobré o
nabidce pfepravy dat védét, ze stejného diivodu volim i ¢ervenec a listopad. V Cervenci
zacinaji prazdniny, to znamena dovolené a méné prace. Jak jsem jiz zminovala v lednu,
by spolecnost méla velké naklady, proto pro vyrobu reklamnich pfedmétt jsem zvolila
unor. Navrhovala jsem 300 ks reklamnich pfedmétt, pokud by jich bylo v listopadu
malo. Doporucila bych zvazit moznost, dokoupeni. Aby spole¢nost mohla reklamni
predméty darovat stavajicim zakaznikim jako darek K piilezitosti Vanoc a Nového

roku.

Tab. 12: Casovy harmonogram (Vlastni zpracovéni)

Web. Reklamni ..
Rok 2019 ity Facebook | Inzerce ottt Vizitky | Polepy | Plachty

Leden X - - - X X

X

Unor -

Bfezen -

Duben -

Kvéten -

Cerven -

Cervenec -

Srpen -

Zati -

Rijen -

Listopad -

XXX XXX [ X[ X|X[X[X
x
1
1
1
1

Prosinec -
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4.8 Zhodnoceni navrhu

Celkova suma pro komunika¢ni mix za rok 2018 by ¢inila 90 321 K¢&. Spolecnost si
stanovila rozpocet na 100 000 K¢. Vytvorila jsem piehlednou tabulku s kalkulaci
jednotlivych nakladii. Mnou navrhovany komunikacni mix nepfesahl pozadovanou
¢astku. Navrhovany komunikacni mix, by spoleCnosti uSetfil z rozpoctu necelych
10 000 K¢&. USetfené finance muze investovat do jinych potfebnych véci, misto
komunikaéniho mixu. Castka neni vysoka, proto by spoleénost méla zvazit viechny
moznosti provedenych navrhi a jejich dopady. VétSina navrhi je jednorazova investice,
V prvnim roce bude Céastka vysSi nez roky nasledujici. V dalSich letech by se méla

zhruba o 70 290 K¢ snizit.

Tab. 13: Kalkulace celkovych naklada (Vlastni zpracovani)

Navrhy Cena

Webové stranky 1500 K¢
Facebook 0 K¢
Inzerce 3375 K¢
Reklamni pfedméty 14 266 K&
Vizitky 890 K¢
Polepy vozidel 10 000 K¢
Plachty s polepy 60 290 K¢
Celkem 90 321 K¢

Vsechny mnou navrzené navrhy by, méli spolecnosti pomoci rozsifit povédomi o
znaCce a §ifit dobré jméno spoleénosti. Pfedev§im pro malou spole¢nost je to velice
dalezité, 1 kdyz piisobi mnoho let na trhu. Vyuzivani navrhnutého komunika¢niho mixu,
tvoii dilezity aspekt. Pro ziskani novych zdkaznikli by se mélo povédomi o znacce
prohlubovat a hlavné rozsifovat, pomoci reklamnich pfedméti a aktualizace webovych
stranek. Internetova reklama v dotaznikovém Setfeni vySla jako druha hned za osobnim

doporucenim.
4.8.1 Ocekavané vynosy

Vysledky se daji hodnotit po prvnim roce vedeni statistiky. U¢innost se da analyzovat
pomoci dotazovani novych zakaznikl, jak se o spolecnosti dozvédéli. Ocekavané
vynosy z navrhovaného komunika¢niho mixu jsou znarodnény v tabulce nize.

Predpokladané piinosy lze odhadovat tfemi rliznymi zplisoby a to pesimisticky,
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optimisticky a realisticky. Od spole¢nosti Autodoprava Pavel Valek jsem zjistila, kolik
Cinily trzby za minuly rok. Trzba v roce 2017 byla 18 554 642 K¢ (Valek, 2017).

Tab. 14: Plan pfinost navrzeného komunikaéniho mixu (Vlastni zpracovani)

Pesimisticky Optimisticky Realisticky

odhad odhad odhad
Prvedpokladane navysSeni 1% 5 0 304
trzeb v %
Soucasné trzby 18 554 642 K¢

Pfedpokladané navySeni

. 185 546,42 K& | 927 732,10 K& | 556 639,26 K¢
trzeb

Néklady na navrhovany

komunikaéni mix 90 321 K¢

Predpokladané Cisté
piinosy

95225,42K¢ | 837 411,10 K¢ | 466 318,26 K¢

4.8.2 Nevycislitelné prinosy

Konkuren¢ni souboj je veliky. Proto pfinos pro spole¢nost nemusi byt jen financni. Je
dalezité vytvorit dobry komunika¢ni mix, aby jméno spole¢nosti jen rostlo. Dobré
jméno v souboji s konkurenci hraje velkou roli. Pfinosné je udrzeni stalych klienti,
proto by jim spolecnost méla byt stale na oc¢ich. Souviseji s tim vefejné akce, at’ uz je

spole¢nost pofada nebo se jich jen Gcastni.
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ZAVER

Cilem bakalatrské prace bylo sestaveni komunika¢niho mixu spole¢nosti Autodoprava
Pavel Valek, nejprve jsem zanalyzovala a zhodnotila komunika¢ni mix v soucasnosti.
Po provedenych analyzach jsem navrhla koncepty, ke zlepSeni chodu autodopravy.

Prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni ¢asti se zabyvam teorii, v druhé analyzou a ve

treti Casti navrhy.

Prvni ¢ast prace jsem vénovala pozornost teoretickému vykladu z odborné literatury.
Ktery je nutné znat v oblasti marketingu a marketingové komunikace a predevsim pro
vypracovani analyz. Prvni ¢€ast jsem pouzivala k pochopeni a vypracovan ¢asti

analytické a navrhové.

Ve druh¢ ¢ésti bakalafské prace jsem provedla nckolik analyz o spolecnosti, spole¢né
s dalezitymi informacemi. Bez analyz bych nemohla zpracovat posledni navrhovou
¢ast. Vénovala jsem se analyze SWOT, ve které jsem zjistila silné a slabé stranky
spole¢n¢ s hrozbami a prilezitostmi spolecnosti. Dale SLEPT analyzu, segmentaci trhu,
Portertiv model 5 komunikacnich sil a v neposledni fadé jsem provedla dotaznikové
Setieni.

V navrhové tieti Casti jsem vyuzila vysledkid a poznatkd z kapitoly druhé. Abych mohla
spolecnosti  Autodoprava Pavel Valek navrhnout nékolik konkrétnich feSeni
s ekonomickou kalkulaci. Pomoci reklamnich pfedméth jako jsou pera, hrnky a
poznamkové bloky. Ke zlepSeni komunika¢niho mixu jsem déale navrhla polepy
nakladnich automobilti a jednonoho osobniho, vyroba plachet s vlastnim logem na
priveésy nakladnich automobil. Navrhy maji spole¢nosti zajistit u stavajicich zakaznika

prohloubeni znacky v podvédomi a hlavné ziskat nové zdkazniky.

Spole¢nost si musi udrzet dobrou povést u stavajicich zakaznikti a byt odlisna od
vysoké konkurence na trhu. VSechny néavrhy by byly pifinosem, zélezi jen na
spolecnosti. Zda navrhy spolecné s kalkulaci vyuzije. Pokud ano, jestli vSechny nebo

jen Cast.

63



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

AUTODOPRAVA DANHEL, 2018. Danhel.wbs.cz [online]. [cit. 2018-03-15].

Dostupné z: http://www.danhel.wbs.cz/?flash=ne.

AUTODOPRAVA MATEJKA. 2018. Autodopravamatejka.cz [online]. [cit. 2018-03-

27]. Dostupné z: http://www.autodopravamatejka.cz.

AUTODOPRAVA RAB. 2018. Autodoprava-rab.cz [online]. [cit. 2018-05-02].
Dostupné Z: http://www.autodoprava-
rab.cz/#utm_source=firmy.cz&utm_medium=ppd&utm_content=hledani-v-
kategorii&utm_term=Doprava%20a%20p%C5%99eprava%20:%20sypk%C3%BD%20
materi%C3%All&utm_campaign=firmy.cz-13118496.

BETON BROZ, 2017. Betonbroz.cz [onling]. [cit. 2017-12-14]. Dostupné z:

http://www.betonbroz.cz.

BUSINESSINFO.CZ, 2017. Businessinfo.cz [online]. [cit. 2017-12-14]. Dostupné z:

http://www.businessinfo.cz/cs/dane/dan-silnicni.html.

BVV, 2018a. Bvv.cz [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné Z:
https://www.bvv.cz/kalendar-veletrhu-a-vystav/search/?date_from=2019-01-
01&date to=2019-12-31&page_limit=all.

BVV, 2018b. Bwv.cz [online]. [cit. 2018-04-01]. Dostupné Z:

https://www.bvv.cz/stavebni-veletrhy-brno/.

CESKY STATISTICKY URAD, 2018a. Czso.cz [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné

z: https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace.

CESKY STATISTICKY URAD, 2018b. Czso.cz [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné

z: https://lwww.czso.cz/csu/czso/hdp_narodni_ucty.

CESKY STATISTICKY URAD, 2018c. Czso.cz [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné

z: https://lwww.czso.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace.

CIZINSKA, Romana a Pavel MARINIC. Financni #izeni podniku: moderni metody a
trendy. Praha: Grada, 2010. Prosperita firmy. ISBN 978-80-247-3158-2.

64


http://www.autodopravamatejka.cz/
https://www.bvv.cz/kalendar-veletrhu-a-vystav/search/?date_from=2019-01-01&date_to=2019-12-31&page_limit=all
https://www.bvv.cz/kalendar-veletrhu-a-vystav/search/?date_from=2019-01-01&date_to=2019-12-31&page_limit=all

DEVITO, Joseph A. Zdklady mezilidské komunikace: 6. vydani. Praha: Grada, 2008.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2018-0.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskani pozornosti zakaznikii a naplnéni
Jejich ocekavani]. Brno: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press).
ISBN 80-722-6811-2.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2010. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toméa$ URBANEK. Marketing: zdklady a
principy. Brno: Computer Press, 2003. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-
722-6888-0.

FREY, Petr. Marketingovda komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha:
Management Press, 2005. ISBN 80-7261-129-1.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz§. vyd. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-237-6.

GOOGLE ADWORDS, 2018. Adwords.google.com [online]. [cit. 2018-3-25].

Dostupné z: https://adwords.google.com/.

GLASSGARANT, 2018. Glassgarant.cz [online]. [cit. 2018-03-27]. Dostupné z:

https://www.glassgarant.cz/folie/cenik/reklamni-polepy-aut/.

HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Oldfich VYKYPEL. Strategické
Fizeni. teorie pro praxi. 3. prepracované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2017. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 978-80-7400-637-1.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 8024515202.

HEUREKA, 2018. Heureka.cz [online]. [cit. 2018-05-03]. Dostupné z:
https://obchody.heureka.cz/tisknisi-cz/recenze/overene.

HINGSTON, Peter. Efektivni marketing. Praha: Knizni klub, 2002. Priivodce drobnym
podnikanim. ISBN 80-242-0893-8.

65


https://www.glassgarant.cz/folie/cenik/reklamni-polepy-aut/

INFO.CZ, 2017. Info.cz  [online]. [cit.  2017-12-14]. Dostupné  z:
http://www.info.cz/volby-2017/vysledky-voleb.

INETPRINT, 2018. Inetprint.cz [online]. [cit. 2018-03-27]. Dostupné z:

https://www.inetprint.cz/on-line-nakup.

IPODNIKATEL, 2017. Ipodnikatel.cz [online]. [cit. 2017-11-27]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Strategie-podnikani/cenove-strategie-jak-stanovit-
cenuproduktu.html.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KANGAROO, 2018. Kagaroo.cz [online]. [cit. 2018-05-03]. Dostupné z:

https://www.kangaroo.cz/.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha: Grada, 2011. ISBN ishn978-80-247-3541-2.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4208-3.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

KERKOVSKY, Miloslav a Petr NOVAK. Financni strategie: krok za krokem. Praze:
C.H. Beck, 2015. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-562-6.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a oviddnout nové trhy. Praha:
Management Press, 2000. ISBN 80-726-1010-4.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-
80-247-0513-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KPLUSL, 2018. Kplusl.cz [online]. [cit. 2018-05-02]. Dostupné z:
https://www.kplusl.cz/.

66


https://www.inetprint.cz/on-line-nakup

KURZY, 2017. Kurzy.cz [online]. [cit.  2017-12-14].  Dostupné  z:
http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/nr/CZK-EUR/0d-4.1.1993.

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: priprava a uspésna
realizace. Brno: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

MYTO CZ, 2017. Mytocz.eu [online]. [cit. 2017-12-14]. Dostupné z:

http://www.mytocz.eu/cs/novy-uzivatel/mytny-system-1/index.html.

NOVINY REGION, 2018. Novinyregion.cz [online]. [cit. 2018-03-14]. Dostupné z:

http://www.novinyregion.cz/cenik-inzerce.html.

ONLINE PRINTERS, 2018. Onlineprinters.cz [online]. [cit. 2018-03-14]. Dostupné z:
https://www.onlineprinters.cz/?websale8=diedruckerei.32-
aa&tpl=tpl_landingpage_kategorie-
visitenkarten.htm&ref=search/google/709140414/39766813191/vizitky/243872899627
&ws_tpl=kw&gclid=CjwKCAjwwPfVBRBIEiwAdkMOHbSOF0qQJOHxcj_SQDfeEt
C4RUOUE2moaiOrveBOqrplirXrmbrJJRoCcolQAVD BWE.

PELSMACKER, Paturick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

REGIONALNI ROZVOJ, 2018. Regionalnirozvoj.cz [online]. [cit. 2018-02-12].

Dostupné z: http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/rozsirena-swot-analyza.html.

SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2., pieprac. a dopl.
vyd. Praze: C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdiklady podnikdni: teoretické poznatky, priklady a
zkuSenosti Ceskych podnikatelii. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3339-5.

THERMOSERVIS, 2018. Thermoservis.cz [online]. [cit. 2018-03-27]. Dostupné z:

http://www.thermoservis.cz.

67


http://www.novinyregion.cz/cenik-inzerce.html
https://www.onlineprinters.cz/?websale8=diedruckerei.32-aa&tpl=tpl_landingpage_kategorie-visitenkarten.htm&ref=search/google/709140414/39766813191/vizitky/243872899627&ws_tp1=kw&gclid=CjwKCAjwwPfVBRBiEiwAdkM0HbSOF0qQJOHxcj_SQDfeEtC4RU0uE2moai0rvcBOqrp1IrXrmbrJJRoCcoIQAvD_BwE
https://www.onlineprinters.cz/?websale8=diedruckerei.32-aa&tpl=tpl_landingpage_kategorie-visitenkarten.htm&ref=search/google/709140414/39766813191/vizitky/243872899627&ws_tp1=kw&gclid=CjwKCAjwwPfVBRBiEiwAdkM0HbSOF0qQJOHxcj_SQDfeEtC4RU0uE2moai0rvcBOqrp1IrXrmbrJJRoCcoIQAvD_BwE
https://www.onlineprinters.cz/?websale8=diedruckerei.32-aa&tpl=tpl_landingpage_kategorie-visitenkarten.htm&ref=search/google/709140414/39766813191/vizitky/243872899627&ws_tp1=kw&gclid=CjwKCAjwwPfVBRBiEiwAdkM0HbSOF0qQJOHxcj_SQDfeEtC4RU0uE2moai0rvcBOqrp1IrXrmbrJJRoCcoIQAvD_BwE
https://www.onlineprinters.cz/?websale8=diedruckerei.32-aa&tpl=tpl_landingpage_kategorie-visitenkarten.htm&ref=search/google/709140414/39766813191/vizitky/243872899627&ws_tp1=kw&gclid=CjwKCAjwwPfVBRBiEiwAdkM0HbSOF0qQJOHxcj_SQDfeEtC4RU0uE2moai0rvcBOqrp1IrXrmbrJJRoCcoIQAvD_BwE
https://www.onlineprinters.cz/?websale8=diedruckerei.32-aa&tpl=tpl_landingpage_kategorie-visitenkarten.htm&ref=search/google/709140414/39766813191/vizitky/243872899627&ws_tp1=kw&gclid=CjwKCAjwwPfVBRBiEiwAdkM0HbSOF0qQJOHxcj_SQDfeEtC4RU0uE2moai0rvcBOqrp1IrXrmbrJJRoCcoIQAvD_BwE
http://www.thermoservis.cz/

TISKNISI,  2018. Tisknisi.cz  [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
https://www.tisknisi.cz/cs/info/mam-svoji-grafiku.html.

VALEK, Pavel. Interview. Autodoprava Pavel Valek, Kavrianov 357, Saratice. 6. 11.
2017.

VALEK AUTODOPRAVA, 2018. Autodoprava-valek.cz [online]. [cit. 2018-05-01].
Dostupné z: http://www.autodoprava-valek.cz/.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. Praze: C.H. Beck, 2010.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

WORD TREND. Word-trend.cz [online]. [cit. 2018-05-01]. Dostupné z:
http://www.world-trend.cz/2013/07/veletrh-jako-produkt/.

68



SEZNAM GRAFU

Graf 1: 1. otazka - Jakym zpiisobem si vybirate dopravce pro Vasi spolenost? ............ccceneee 46
Graf 2: 2. otazka - Kde hledate nove dOPravee? ........coocveiirerieiiiiee e 47
Graf 3: 3. otdzka - Co je pro Vas vybér dopravce dllezité? ..........cooveviiiiiiiiiiiieeeseenecis 47
Graf 4: 4. otdzka - Co 0d dopravcll POZadUjete? ........cceeiviriiiiiiie e 48
Graf 5: 5. otazka - Jak Casto vyuzivate externi dopravu?.........ccoceeeiirieeieninienenene e 48
Graf 6: 6. otazka - Jaky druh dopravy hledate?...........ccoovviiiiiiiii s 48
Graf 7: 7. otazka - Jaky druh propagace Vas nejvice zaujme? .........cccooeeveeiieiiieniieneeneeseeninens 48

69



SEZNAM OBRAZKU

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Obr.

L2 SLEPT @NALYZA ..o.veiiiiiiciice e 14
2: Model péti komunikacnich Sil..........ccooeiiiieeiiiinic e 16
32 SWOT ANALTZA .....eiiiiiiiiiiiie ettt ettt bbbt sae et e 21
AMELOUA 7S ... 23
5: Nastroje marketingoveé KOMUNIKACE .........corveiverieiiiiiii e 28
6: Pravidlo PENCILS...........cooiiiiiiii s 31
7 StruKtura SPOLECIOSTL. ... eiuvietieitiiitie ittt 36
8: KONKUIENCNT MAPA......eiveiieiiriiieeiei sttt re e r e nr e nneenes 43
O  NAVIN 1OZA .. e 52
10: Ukézka facebookového profilu spolecnosti na socialni Siti.........cccceververiieriienineniiennne. 53
11: Né&vrh firemniho INZErAtU........c.ocoiiiiiiiiii i 54
12: Kalkulace reklamnich predmetl..........ccocuririieiiiieieiss e 55
13: Reklamni KImnek.........cooviiiiiiie e e e 56
14: ReKIamni PrOPiSKa .......cceeiiiiiiiiiiii et 56
15: Reklamni poznamKovy DIOK ........ccceiiiiiiiiiiieie s 56
162 NAVIN VIZITKY .eeviie e ne e 57
17: Ukéazka polepli ndkladnich VOZO .........covooviiiiiiiiiiicce e 58
18: Navrh plachty Mensiho VOZU .......cccviiiiiiiiiiiic s 59
19: NAVIH KOVOVYCH VAL ... 59

70


file:///C:/Users/Dáda/Downloads/bp.docx%23_Toc513425931
file:///C:/Users/Dáda/Downloads/bp.docx%23_Toc513425932
file:///C:/Users/Dáda/Downloads/bp.docx%23_Toc513425933
file:///C:/Users/Dáda/Downloads/bp.docx%23_Toc513425935
file:///C:/Users/Dáda/Downloads/bp.docx%23_Toc513425936

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

1: Ukézka jednotlivych hodnoceni vazeb ... 22
2: Jednotliva stadia modelu AIDA ..........coiiiieiiiiee e 27
32 SWOT ANALYZA ....c.eiieiiiiiiiie bbbttt sb et be bt e b e 49
4: Hodnoceni silnych stranek spoleCnosti..........ccovviriiieiieiiiiiniie e 50
5: Hodnoceni slabych stranek SpoleCnosti .........oocviveiiieeiinieiiiesee e 50
6: Hodnoceni piileZitost] SPOIECNOST . .uiiuuiiiiieiiiiiiiiiie it siee et sie et seees 50
7: Hodnoceni hrozeb SPOIECNOStE ......uviuviiiiiiieiiie i 50
8: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahtl SpoleCnosti.........ccoevveeierieienienienese e 51
9: Shrnuti vazeb vzajemnych VZtahil .........ccocoiiiiiiiiieie e 51
10: Celkova KalKulace........vcoviiiiiiiiiieiiies e 55
11: Kalkulace vyroby novych plachet s polepy .......cccoviriieiiiiiiiie e 59
12: CaSOVY harMONOZIAM ..........cvvveeveererieeieessieeesssesse s ses s s s st 60
13: Kalkulace celkovych naKIadi .........ccoieiieiiiiiicieceee e 61
14: Plan ptinost navrzeného komunika¢niho miXu..........cccooviiiiiiiniiiiiiiice e 62

71



SEZNAM PRILOH

Piiloha 1: UKAZKA dOTAZINTKU ...vvveiieiii s |

Ptiloha 2: Ukazka tivodni strany webovych stranek spoleCnosti ...........ccoovvvnieenerineiininnnenene Il

72



Priloha 1: Ukézka dotazniku (Vlastni zpracovani)

1. Jakym zpusobem si vybirate dopravce pro vasi
spolecnost?*

Napiste jedno nebo vice slov...

2. Kde hledate nové dopravce?*

Napi§te jedno nebo vice slov...

3. Co je pro Vas vybér dulezité?*

Napi§te jedno nebo vice slov...

4. Co od dopravcu pozadujete?*

Napiste jedno nebo vice slov...
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5. Jak casto vyuzivate externi dopravu?*

Mapiste jedno nebo vice slov...

6. Jaky druh prepravy hledate?*

Mapiste jedno nebo vice slov...

7. Jaky druh propagace na Vas nejvice pusobi?*

Mapiste jedno nebo vice slov...

(4]
(=]
=1



Piiloha 2: Ukazka tivodni strany webovych stranek spoleénosti (autodoprava-valek.cz, 2018)
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