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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace spolecnosti Certus spe-
dition s.r.o. Cilem teoretické Casti bakalaiské prace bylo zpracovani teoretickych poznatkt
zamé&fenych na oblast marketingové komunikace a ndsledna tvorba teoretickych vychodi-
sek pro zpracovani Casti praktické. Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané spolecnosti na trhu véetné¢ zhodnoceni vysledkt této
analyzy. Soucasti bakalaiské prace jsou také doporuceni, kterd jsou zamétfena na zlepSeni

soucCasného stavu marketingové komunikace spolecnosti Certus spedition s.r.o.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovéd komunikace, marketing v dopravé, nastroje mar-

ketingové komunikace, doprava, benchmarking

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the current state of marketing communica-
tion analysis of the company Certus spedition s.r.o. The aim of the theoretical part was pro-
cessing theoretical finding focused on the area of marketing communication and the subse-
quent creation of theoretical basis for processing of practical part. The aim of practical part
was analysis of the current state of marketing communication of the chosen company on
the market, including assessment of the results of the analysis. Recommendations that are
aimed at improving the current state of marketing communication of the company Certus

spedition s.r.o0. are also a part of the thesis.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing in Transport, Marketing

Communication Tools, Transport, Benchmarking
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UvVOD

Moderni a rychle se rozvijejici technologie jsou v 21. stoleti nedilnou soucasti kazdodenni-
ho Zivota. Tento fakt se tyka i marketingu, ktery se v poslednich letech dockal nescetné-
ho mnozstvi novych nastupujicich trendd. Kvalitni, efektivni a napaditd marketingova ko-
munikace je v dnesni dob¢ kli¢ k tispésné propagaci a vymezeni se vici konkurenci na sil-
né konkurencnich trzich, jako je naptiklad trh dopravnich sluzeb. Marketing soucasné-
ho stoleti neni pouze o reklamé¢, billboardech a inzercich v novinach, ale pfedevsim o bu-
dovani pozitivniho dojmu a vztahu, vyvolani emoci a origindlnim zaujeti potencionalni-
ho zakaznika. Vyspély svét si uz nedokdze predstavit fungovani bez notebooki, tabletil
a chytrych telefonli s internetem. Skrze tyto vymozenosti si v soucasnosti hleddme préci,
zafizujeme dovolenou, platime za jidlo a udrzujeme ptatelské vazby. Hlavnim ukolem pro
spoleCnosti je spravné nastavit marketingovou komunikaci, ptizptisobit se dob¢ a oslovit

potenciondlniho zdkaznika tam, kde ,,Zije* online.

Bakalaiska prace je zamétena na spolecnost Certus spedition s.r.0., kterd ptisobi v odvétvi
dopravy. Toto tradi¢ni odvétvi se Casto povazuje za zkostnatélé, jelikoZ podniky plsobici
v silné konkuren¢nim prostfedi pfili§ nedbaji na moderni marketingové trendy a funguji
podle urcitych vzorci, které byly zavedeny v ddvné minulosti. Obecné je v odvétvi dopravy
velice komplikované se dostate¢né prosadit, a to je silny argument pro propracovanou mar-

ketingovou strategii, diky které si podnik vybuduje silnou pozici na trhu.

Cilem bakalafské prace je analyza soucasného stavu marketingové komunikace spolecnosti
Certus spedition s.r.o. Soucasti teoretické ¢asti bakalarské prace je zpracovani literarni re-
SerSe zamétujici se na oblast marketingové komunikace a nasledna prezentace teoretickych
vychodisek pro zpracovani praktické casti. Soucasti praktické casti bakalaiské prace jsou
zpracované vybrané strategické situatni marketingové analyzy, jako napftiklad: analyza
makroprostfedi prezentovana PESTE analyzou. Nasleduje analyza mezoprostiedi realizo-
vana prostiednictvim Porterova modelu péti konkurencnich sil a také benchmarkingem.
Analyza mikroprostiedi je pfedstavena analyzou vnitiniho prostfedi metodou 7S McKinsey
a nasleduje také analyza STP. Samoziejmosti je analyza SWOT, kterd charakterizuje silné
1 slabé stranky spolecnosti a nasledné ptileZitosti a hrozby pusobici na spole¢nost. Analyza
soucasného stavu marketingové komunikace je podkladem pro tvorbu a prezentaci vlast-
nich navrhli a doporuceni, kterd by mohla vybrana spole¢nost uvést do své podnikové pra-

xe, a tim by mohla ziskat zcela nové zakazniky a zacit tvofit novou image spolecnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Odvétvi dopravy se vyznaduje jistou tradici na Gizemi Ceské republiky a také silné konku-
ren¢nim prostiedim, a proto se v dnesni dob¢ klade velky diraz na zviditelnéni podniku na
trhu. Nesmirné dulezité je spravné nastaveni marketingové komunikace, kdy se spole¢nosti

snazi upozornit na své aktivity vSemi moznymi zptsoby a snazi se odlisit od konkurence.

Téma své bakalatfské prace jsem zvolil na zéklad¢ faktu, kdy existuje mnoho dopravnich
spolecnosti, které v urcité miie podcenuji a opomijeji diilezitost marketingové komunikace.
Ptitom spravné vyuziti marketingovych néstroji mize vést ke zvySovani trzeb, zisku, kon-
kurenceschopnosti a povédomi o podniku, coz je cesta k prosperité.

o~

Cilem teoretické Casti bakalarské prace bude zpracovani literarni reserse, kterda bude zamé-
fena nejen na oblast marketingové komunikace. Nadéale bude provedena formulace teore-
tickych vychodisek, ktera budou slouzit pro tvorbu praktické ¢asti bakalarské prace. Na
zaklad¢ stanovenych a prezentovanych teoretickych vychodisek a uzitim indukce budou

stanoveny tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Vymykd se néjakym zpusobem spolecnost Certus spediti-

on s.r.o. svymi marketingovymi aktivitami v odvétvi dopravy?

o Vyzkumna otdzka cislo 2: Odpovida nastaveni soucasné marketingové komunikace

spolecnosti Certus spedition s.r.o. trendiim a pozadavkiim 21. stoleti?

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Je pro spolecnost Certus spedition s.r.o. velky potencial
aktivni vyuzivani socialnich siti?
K zodpovézeni vyzkumnych otazek bude pouZito predevsim dedukce, jakoZto jedné z lo-

gickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické ¢asti bakalafské prace bude analyza soucasného stavu marketingové ko-
munikace spole¢nosti Certus spedition s.r.o. a zhodnoceni vysledkt této analyzy. Na zakla-
dé vysledki analyzy budou navrZena doporuceni, kterd by méla zlepsit stav marketingové

komunikace a ptildkat zakazniky nové.

V ramci praktické Casti bakalatské prace bude mimo jiné realizovan kvalitativni vyzkum
prostiednictvim polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci Certus spediti-

on s.r.0. a také provedena analyza internich dokumentt spole¢nosti Certus spedition s.r.o.
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Nedilnou soucasti bakalarské prace budou analytické metody, mezi které patii naptiklad
benchmarking, SWOT analyza, coz je analyza vnitfniho a vnéj$iho prostiedi spolecnosti,

ktera slouzi k definovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

V ramci metod rozhodovani bude v bakalatské praci vyuzita analyza STP, ktera se zaméiu-
je na segmentaci, cileni a umisténi, PESTE analyza, coz je analyza makroprosttedi zabyva-
jici se hodnocenim jednotlivych vlivii vnéjsiho prostiedi, které¢ plsobi na podnik, Portertiv
model péti konkurencnich sil, ktery se fadi do kategorie analyzy mezoprostiedi (analyza
odvétvi a jeho rizik), a analyza mikroprostiedi (metoda 7S McKinsey) zabyvajici se hodno-

cenim kritickych faktor podniku.

Pomoci benchmarkingu bude spole¢nost Certus spedition s.r.o. porovnana s konkuren¢nimi

podniky v odvétvi dopravy na tizemi Pardubicka.

Na zéavér bakalarské prace bude na zékladé analyzy provedena syntéza zjisténych skutec-
nosti a budou navrzena doporuceni vedouci ke zlepSeni stavu marketingové komunikace

spole¢nosti Certus spedition s.r.0.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ZAKLADNI POJETI

Kotler a kol. (2012, s. 38) definuje marketing jako manazersky proces, na zaklad¢ které-
ho dochazi k uspokojovani potieb a prani jednotlivcli nebo skupin v procesu vyroby a smé-

ny produkti a hodnot.

Zamazalova a kol. (2010, s. 3) definuje marketing jako soubor ¢innosti, které maji za kol
predvidat, zjistovat, podporovat a uspokojovat potteby zdkaznika. Klicova je orientace na
zékaznika a jeho potieby, jelikoz to jsou faktory, které vedou k prosperité firmy, jelikoz

bez zisku lze jen obtizné fungovat.

Marketing je oborem délicim se na disciplinu teoretickou a praktickou. Mezi discipliny
teoretické se fadi zejména védni obory jako je ekonomie, ekonometrie, statistiky, aplikova-
né matematiky, sociologie a psychologie. Pojeti marketingu se 1iSi na zaklad¢ autori a fak-
torti, které dand definice postihuje, a vyvoj definice marketingu se méni v zavislosti na
zménach tloh marketingu v podnikani, na jeho cilech a koncepci marketingu. (Rezni¢ek

a Saradin, 2001, s. 12)

Marketing jiz v dnes$ni dobé neni pouze o schopnosti pfesvédcit zdkaznika ke koupi, jak
tomu bylo v dobach dfivéjsich, avSak cilem je uspokojovani potieb. Samotny marketing
predchazi vyrobni ¢innosti, jelikoz ukolem marketingu je zjistit, jaké jsou potieby na trhu,
urcit rozsah a intenzitu potteby a rozhodnout, jestli se naskyta ziskova pftilezitost. Tim ulo-
ha marketingu zdaleka nekon¢i, naopak pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, kdy
se snazi pfilakat nové zdkazniky, udrzZet si ty stavajici vylepSenim vzhledu a vykonu pro-
duktu. Z vysledkti prodeje ziskava zpétnou vazbu a snazi se o opakovani uspéchu. (Kotler

akol., 2012, s. 38)

Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 8) je potieba k tispéSnému pociné si na trhu zabezpeco-

vat marketingové koncepce fizeni, které vedou k efektivnimu dosahovéani cilti na trhu.

Na obrazku (Obr. 1) lze vidét kliCové marketingové koncepce, které na sebe navazuji

a vzajemné se ovliviuji.
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Klicové
marketingové
koncepce

Obr. 1. Klicové marketingové koncepce (Kotler, 2012, s. 38)

1.1 Vybrané strategické situacni marketingové analyzy

Businessinfo.cz (©1997-2017) tvrdi, ze strategicka situacni analyza slouzi k zachyceni
klicovych faktorti, které ptimo ovliviiuji ¢innosti spolecnosti ve vzajemnych souvislostech.
Z vysledkt analyzy se nadale vychazi pti tvorbé budoucich marketingovych strategii, podle

nichz se firma v budoucnu fidi.

Mezi tyto analyzy konkrétné patii PESTE analyza, coz je analyza makroprostiedi, nasledu-
ji analyzy mezoprostiedi (Portertiv model péti konkurenc¢nich sil a benchmarking), nada-
le analyza mikroprostiedi (analyza vnitiniho prostfedi metodou 7S McKinsey). Mezi dal-
St analyzy lze také zatadit analyzu STP (segmentation, targeting, positioning) a SWOT

analyzu.

1.1.1 Analyza makroprostiedi —- PESTE analyza

PESTE analyza se zabyva hodnocenim jednotlivych vlivii vnéjsiho prostiedi na firmu, kte-
ré mize firma jen velice obtizné ovliviiovat. Tyto vlivy Ize rozclenit do péti zédkladnich

kategorii:
e Politické a pravni.

e FEkonomické.
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e Socialni.
e Technické a technologické.
e Ekologické a environmentalni.

Ukolem analyzy je zachyceni statickych dat a trendfi, podle kterych firmy odhaduji vy-
voj v budoucnu. (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011, s. 45; Zamazalova a kol., 2010,

s. 105-106)

1.1.2 Analyza mezoprostiedi — Portertiv model péti konkurenénich sil

Managementmania.com (©2011-2016) definuje Porteriv model péti konkurencnich sil
jako analyzu odvétvi a jeho rizik. Autorem této metody je americky ekonom Michael E.
Porter. Zakladem této metody je predvidani vyvoje konkurencni situace v odvétvi na za-
kladé odhadovaného chovéni objekth a subjektt, ktefi piisobi na daném trhu, a rizika, ktera
hrozi podniku ze strany téchto objektli a subjekti. Mezi pét konkurenénich sil patii stavaji-

ci konkurenti, potenciondlni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substituty.

1.1.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Nenadél, Vykydal, Halfarova (s. 14, 2011) tvrdi, Ze benchmarking je proces, pfi kterém
firma identifikuje, poznava, piebird a ptizplisobuje praxi a procesy jakékoliv organizace,
coz napomahd ke zlepSeni vlastni vykonnosti. Benchmarkingem se také rozumi technika
meéfeni a porovnani vykonnosti firmy s nejlepSimi organizacemi. Firmy se snazi implemen-

tovat to nejlepsi od ostatnich ke svému prospéchu.

Podle Magamenetmania.com (©2011-2016) je srovnani relativni, a proto je nejvétSim pri-
nosem benchmarkingu definovani otazek, které by méli poukézat na rozdily mezi firmami

a které by se méli nadale zkoumat.

1.1.4 Analyza mikroprostiedi — Analyza vnitiniho prostfedi metodou 7S McKinsey

McKinseyho model 7S je analyticka metoda slouzici k hodnoceni kritickych faktorti firmy.
Na obrazku (Obr. 2) je rozlozeni firmy na jednotlivé komponenty, které se hodnoti. Sku-
pina zastava sdruzeni lidi, které se zaméfuje na urcité cile, strategie je urceni cilti skupiny
a zpusob jejich dosazeni, sdilenymi hodnotami je vize, poslani, firemni kultura, schop-

nostmi se mysli dovednosti, znalosti, styl zplisob jednani a chovani v dané firm¢, struktu-
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ra je usporadani skupiny a systémy jsou metody, postupy a procesy ve firmé. (Ma-

nagementmania.com, ©2011-2016)

Tato analyza se vyuziva ve firmach vSech velikosti, a to pfedevsim pfi zavadéni nebo zmé-
n¢ vyrobniho sortimentu. Vyhodou i nevyhodou této analyzy je jeji rozsédhlost a naroc¢nost.
Metoda 7s soustfedi na vSechny aspekty, které mohou byt zasadni pro firmu. Avsak kvili
propojeni téchto aspektl je slozité najit vhodnou variantu feSeni. (Cie-plzen.cz, ©2016)

| sTRUKTURA |

SYSTEMY

|  STRATEGIE

SDILEMNE
HODNOTY

| scHopnOSTI | STYL

[ sKuPINA

Obr. 2. Metoda 7S (Managementmania.com, ©2016)

1.1.5 Analyza STP (segmentation, targeting, positioning)

Tato marketingova analyza se zaméfuje na zédkaznika a jeho potieby. Kozel, Mynafova,
Svobodova (2011, s. 35) tuto analyzu nazyva cilenym marketingem, ktery tvofi tfi zakladni
slozky. Prvni sloZkou je segmentace, coZ je roz¢lenéni trhu na mensi skupiny zakaznikd,
které jsou si typoveé podobné a odlisné od ostatnich. Promarketing.cz (© 2002-2015) doda-
va, Ze se nejcastéji segmentuje geograficky, demograficky, podle velikosti zakaznika apod.
Druhou slozkou je cileni. Kozel, Mynatfova, Svobodova (2011, s. 35) tuto slozku vysvétlu-
je jako hodnoceni atraktivity segmentu a jeho néasledny vybér. Lze vybrat i vice segmentt.
Na tyto segmenty by se firma méla zaméfit, jelikoz jsou pro ni nejvice atraktivni. Tteti
slozkou je umisténi. Jakasi.cz (©2015-2016) definuje positioning jako zpusob, jakym za-
kaznici vnimaji dany produkt nebo sluzbu v porovnani s konkurenci. Umisténi se vytvaii

nejcastéji na zakladeé vlastnosti produktu nebo sluzby, ceny a tak dale.
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1.1.6 Analyza okoli a vnitFniho prostiedi — SWOT analyza

Podle Kozla, Mynarové, Svobodové (s. 45-46, 2011) patiti SWOT analyza mezi nejjedno-
dussi marketingové analyzy. Vystupem analyzy je zjisténi silnych (Strengths) a sla-
bych (Weaknesses) stranek firmy a k vymezeni ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Thre-
ats). Silné a slabé stranky se zamétuji na situaci uvnitt firmy. Naopak piilezitosti a hroz-

by se tykaji vnéjsiho prostiedi firmy.

Podle Managementmania.com (©2011-2016) je cilem této analyzy omezit slabé stranky
firmy, naopak silné stranky je tfeba podporovat. Dilezité je hledat nové ptilezitosti a znat

hrozby, které firme hrozi.

Samotné provedeni SWOT analyzy mé mnoho podob, avSak existuje nejpouzivanéjsi me-
toda, ktery vyuziva ¢ty kvadrantli, kdy jednotlivy kvadrant piedstavuje jednu ze slozek
SWOT analyzy. Dilezité je zapsat ke kazdé slozce maximum charakteristik, které se po-

sléze vyhodnocuji. (Kozel, Mynafova, Svobodova, s. 46-47, 2011)
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2 MARKETING V DOPRAVE A JEHO SPECIFIKA

Rezni¢ek a Saradin (2001, s. 13) tvrdi, e se dopravni marketing fadi mezi specifickou ob-
last marketingu sluzeb. Vyuziti SirSiho spektra marketingovych nastroji se odviji od speci-
fik daného odvétvi a podnikli. A proto si tak aplikace marketingovych aktivit v oboru do-
pravy zada zdiraznéni vybranych nastrojii marketingu. Giirtlich (1993, s. 55) poukazuje na
zvlastnosti v sektoru dopravy, a to konkrétn¢ pole piisobnosti (firma operuje na neomeze-
ném prostoru) a role zprostiedkovatele, kdy je mezi vyrobcem a spotifebitelem. Nadale jde
o rizna omezeni v oboru, jako je napiiklad regulace cen a omezeni pracovniho a socialné-

pravniho charakteru.

2.1 Vlastnosti dopravnich sluzeb a jejich diisledky pro marketing

V dopravnich sluzbéch existuji ¢tyfi hlavni vlastnosti, které nejvice ovliviiuji marketingové

aktivity (Rezniéek a Saradin, 2001, s. 16; Giirtlich, 1993, s. 55-56):

¢ nehmatatelnost — sluzby v dopravé nejsou hmatatelné, neexistuji ve fyzické podo-
bé, a proto je tieba piesvédcCit dopiedu zdkaznika o kvalité sluzby. Vyuziva se pro-
pagacni material, kvalifikované vystupovani a podobné.

o nedélitelnost — sluzby se vytvareji a spotiebovavaji soucasné. Kvili nedélitelnosti
jsou kladeny daleko vy$s$i naroky na kvalitu poskytované sluzby. Na vysledek
v tomto piipadé ma vliv jak poskytovatel, tak 1 samotny klient i zakaznik.

¢ nestalost (proménlivost) — jednd se o vlastnost, kterd vyjadiuje jeji charakter, kva-
litu, prabeh a zavislost na osobé¢, ktera ji poskytuje, kde ji poskytuje a kdy ji posky-
tuje. Diky roz8ifovani sortimentu, vybéru a pfipravé zaméstnancti, marketingovému
vyzkumu a sledovani navrhi a pfipominek zdkaznikt 1ze zvysit variabilitu sluzeb.

e neskladovatelnost — tato vlastnost neni problém, jestliZe je stala poptavka a nabid-
ka, jelikoz je snadné zabezpecit personal pro poskytovani sluzeb v Casovém pied-
stihu. Problém nastdva, pokud je poptavka kolisava. Tento jev je typicky pro do-
pravni spole¢nosti z diivodit dopravni Spicky a sezonni piepravy. A tak se vyuzivaji
diferencované ceny v riznych ¢asovych intervalech, zaméstnani zaméstnancii na

zkraceny uvazek a tak dale.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Vastikova (2014, s. 21) charakterizuje marketingovy mix jako soubor nastroju, diky kterym
marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluZzeb nabizenych zakaznikiim. VSechny prvky
marketingového mixu slouzi ke stejnému ucelu, kterym je uspokojeni ptani a potieb za-
kaznika a vytvareni zisku. Plvodni marketingovy mix obsahoval pouze Ctyii proménné

(v anglickém jazyce 4P):

e produkt (product).
e cena (price).
e distribuce (place).

e propagace (promotion).
Juiikova (2014, s. 52) dodéava, ze vzhledem k vlastnostem sluzeb, bylo potieba k piivodnim
¢tyfem prvkim pridat dalsi tfi proménné, jak Ize vidét na obrazku (Obr. 3), a to:

o lidé (people),

e procesy (process),

e materialni prostiredi (physical evidence).

Sledovani a analyza procesti poskytovani sluzeb napomaha vyssi efektivité¢ produkci sluzeb

a zpiijemnuje ji pro zékaznika. (Vastikova, 2014, s. 22)

Marketingovy

mix sluZeb

Materialni Propagace
prostredi

Obr. 3. Marketingovy mix sluzeb (Jurikova, 2014, s. 52)
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3.1 Produkt sluzba

Zamazalova (2011, s. 344) popisuje sluzbu jako soubor aktivit, hmotnych a nehmotnych
prvkd, diky kterym dochézi k obchodu mezi dvéma stranami. Jufikova (2014, s. 62) doda-

va, ze sluzba obsahuje tfi zdkladni prvky:

e materialni prvky — tim jsou mysleny hmotné slozky sluzby, které¢ jsou doplitkem
sluzby nebo umoziuji jeji realizaci.

e smyslové pozitky — do této kategorie patii vjemy lidskych smysli, jako jsou barvy,
ving, zvuky a podobné¢.

e psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je velmi sloZité a pro kazdé-

ho zékaznika jiné.

Vastikova (2014, s. 78) tvrdi, ze nabizené sluzby korporaci poskytujicich sluzby lze rozd¢-
lit na tak zvany kli¢ovy (zékladni) a periferni (dopliikovy) produkt, jak lze vidét na obraz-
ku (Obr. 4). Zakladnim produktem je mysSlena hlavni pficina koupé sluzby, naopak dopli-
kovy produkt je nabizen v ramci zékladni sluzby, ktery tvoii urc¢itou pfidanou hodnotu.
Mezi doplnkové sluzby lze zaradit poskytovani informaci a poradenské sluzby, ptebirani

objednavek a uctovani sluZeb, péce o zakaznika a jeho bezpecnost a jiné specidlni sluzby.

o ebd rdni

obied ndneek
suzhy
Lakladni
|
| péie
o zakaznika
8 pahs

ez peslirds]

Obr. 4. Zdkladni a doplitkovy produkt sluzby (Vastikova, 2014, s. 79)
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3.2 Cena sluzby

Cibakova, Rozsa, Cibak (2008, s. 139-140) vnima cenu jako hodnotu, kterou jsou zakazni-
ci ochotni dat vyménou za pozadovany produkt. Jedna se o klicovy prvek marketingu, ktery
je zdrojem piijma. Cena patii mezi flexibilni slozky marketingového mixu. Je mozné ji
rychle ménit. Na druhou stranu je to jeden z nejlehceji napodobitelnych prvklti marketingo-

vého mixu.

3.2.1 Faktory ovliviiujici cenu

Nekteré vlastnosti sluzeb maji pfimy negativni a pozitivni vliv na stanoveni cen sluzeb,

které Vastikova (2014, s. 97-98) déli podle péti faktort:

¢ nehmotnost sluzeb — nejcastéji uvadéna nevyhoda sluzeb, avSak obCas se meéni vy-
hoda ve vyhodu. Velkym rozdilem oproti zbozi je fakt, Ze spotteba a prodej sluzeb
Casto probihd zaroven. Problémy nastavaji pii reklamaci sluzeb, jelikoz je velice
slozité posouzeni.

¢ neoddélitelnost a z toho plynouci blizkost ke kupujicimu — sluzba je spojena z-
ce s kontaktem mezi kupujicim a poskytovatelem sluzby. Naklady na piesun k za-
kaznikovi je nutno zapocitat do ceny, nebo musi zdkaznik cestovat k poskytovateli
sluzby. Pfi vysokych nakladech vzriista cena a zakaznik hleda sluZbu jinde, coz ma
v disledku negativni dopad na firmu. K piekonani problému lokalizace sluzeb se
vyuziva riznych distribu¢nich cest (v€etné téch virtudlnich).

e distribuce — pfi distribuci sluzby je mnohdy vyzadovan osobni kontakt od zdkazni-
ka, coZz omezuje rozsah prodeje sluzeb a zvySuje cenu. DalSim faktor zvySujici cenu
sluzeb je Skoleni a kvalifikace zaméstnancli. Narocnost poskytovani sluzeb, jejich
neopakovatelnost a malé moZnosti standardizace snizuji produktivitu prace a tim
dochazi ke zvySovani jednicovych nékladl a zvySovani ceny sluzeb.

e heterogenita sluZeb — rliznorodost sluzeb zvysuje konkurenci. K tomu v riiznych
oblastech sluzeb napomaha nizka potfeba vstupniho kapitalu, a proto méa zakaznik
velky vybér poskytovatell, coz nasledné vyviji tlak na cenu. V téchto ptipadech do-

chézi k cenovym valkam.
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e zbytny charakter predevSim trznich sluzeb — zékaznici se v pripad¢ nizsi kupni
sily mohou zdrZet spotfeby zbytnych druhii sluzeb a spotfebu odlozit, nebo ji mo-

hou nahradit vlastni praci. Tyto vlastnosti vedou ke zna¢né cenové flexibilité.

3.2.2 Metody stanoveni ceny sluzeb

Existuji dvé zdkladni metody stanoveni ceny sluzeb, které¢ Vastikova (2014, s. 102-103)

déli nasledovné:

e objektivné stanovené ceny — umoziuji stanovit fixni poplatek za urcitou sluzbu
nebo hodinovou sazbu a nasobit tento poplatek poc¢tem spotfebovanych sluzeb nebo
poctem odpracovanych hodin. Pti poskytovani sluzeb opakované a systematicky je
vhodna tato metoda. Piikladem spotfebovanych sluzeb je stithani v holi¢stvi. Nao-
pak ptikladem poctu odpracovanych hodin je ¢as straveny prednasenim na univerzi-
t&. Vyhoda spociva v jednoduchosti a konzistentnosti. Nevyhodou je skute¢nost, ze
se nebere v uvahu zédkaznikovo vnimani hodnoty sluzby.

e subjektivné stanovené ceny — tyto ceny je nutné upravit na zdkladé vnimani hod-
noty zdkaznikem tak, aby byly pro n¢j ptijatelné. Pokud nejsou k dispozici tidaje
o sluzbach poskytovanych v minulosti, jsou skute¢né ceny stanoveny pouhym od-

hadem. Ptikladem subjektivné stanovené ceny jsou umélecka dila.

3.3 Distribuce sluzeb

Cibakova, Rozsa, Cibak (2008, s. 155) popisuje distribuci jako komplex operaci, diky které
se sluzba dostane zdkaznikovi ve spravném mnozstvi, kvalité, cené, misté a Case. Vzhle-
dem k neskladovatelnosti sluzeb je volba spravné distribucni cesty klicova. Samotny vybér
o distribucni siti patfi mezi zasadni strategické rozhodnuti, které je ndkladné. Vybér distri-

bucni cesty mize firmu zna¢né odlisit od konkurence.

Zakladnim clenénim distribucni cesty je distribucni cesta pFima a neprima. P¥ima distri-
bucni cesta je ta nejjednodussi cesta k zdkaznikovi. Jedna se o pfimy kontakt korporace se
zakaznikem, tudiZ zde zcela chybi zprostiedkovatel. CoZ je nezpochybnitelnd vyhoda, jeli-
koz se eliminuji naklady spojené s meziclankem. Na zéklad€ pfimého kontaktu se zakazni-

kem lze 1épe porozumét jeho potfebam a flexibilnéji reagovat. Zasadni nevyhodou je ne-
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schopnost pokryt tak velkou ¢ast trhu, jak je to mozné prostfednictvim nepiimé distribucni

cesty, coz ma vliv na vysledek hospodareni firmy. (Halek.info, ©2017)

Rozdilnou distribu¢ni cestou je cesta mepFima, jelikoz se v tomto piipad¢ vyuziva je-
den nebo vice distribu¢nich mezi¢lanki. Ve sluzbach se zpravidla nazyvaji zprosttedkova-
telé. Avsak tcast meziclanku vyvold zvySeni nakladl, coz neni pozitivni jev, ktery by byl
vitan. Na druhou stranu nevyhoda ptimé distribucni cesty je vyhodou distribucni cesty ne-
piimé. Diky zprosttedkovatelim lze rozsitit pole pisobnosti, coZ je naopak velice pozitivni
jev, diky kterému se vice zédkaznikli dostane ke sluzbé, kterou korporace nabizi. (Vastiko-

va, 2012, s. 113)

3.4 Propagace ve sluzbach

Naprosto klicovym faktorem v marketingovém mixu je propagace. Je to ta nejviditelnéjsi
slozka, ktera ptsobi na zakazniky. Hlavnim cilem propagace je zhmotnéni sluzby, jelikoz
tak si zdkaznik vytvoii povédomi o nabizené sluzbé a vyvold zdjem. Propagace ma za kol

informovat zdkazniky a presvédcit je k nakupu sluzby. (Ipodnikatel.cz, ©2011-2014)

Vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, které se déli do téchto skupin (Cibdkova, Rozsa,

Cibak, 2008, s. 166-168):

e reklama.
e podpora prodeje.
e osobni prode;.

e public relations.

V dnesni dobé vznikaji nové néstroje marketingové komunikace, které odpovidaji vyvoji
technologii. Mezi sou€asné trendy marketingu lze naptiklad zatadit (Cibakova, Rozsa, Ci-

bak, 2008, s. 168-174):

e piimy marketing (direct marketing).
e internetovou komunikaci.

e komunikaci na socidlnich sitich.

e marketing udalosti.

e guerilla marketing.

e virdlni (virovy) marketing.
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e product placement.

3.5 Lidé ve sluzbach

Jutikova (2014, s. 76) popisuje podil lidi na nabidce sluzeb jako velice vyznamnou slozku
marketingového mixu, jelikoz lidé jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, ktefi jsou pro
firmy klicovi. A proto se podil lidi na nabidce sluzeb déli do tfech zakladnich forem.
Vastikova (2014, s. 152) definuje prvni skupinu, na kterou se klade velky diiraz, jako za-
méstnanci. Druhou skupinu tvoii zdkaznici a posledni skupina se sklada z verejnosti (ro-
diny, pfatelé, znami zdkaznik), ktera je soucasti referenc¢niho trhu. Pravé tieti skupina se
podili na jiz zminéné Ustni reklamé, kterd napoméaha vytvaieni image sluzby, a tim i celé

firmy.

Uloha zaméstnanci je v oboru sluZeb nenahraditelné a je to lidsky faktor, ktery rozhoduje

o uspokojeni potieb zdkazniki. Jutikova (2014, s. 76) déli zaméstnance do tii skupin:

e Kontaktni personal, ktery je v pfimém kontaktu se zadkaznikem a ma zasadni vliv

na poskytovanou sluzbu.

e Opvliviiovatelé, coz je management firmy, ktery nejedna pfimo se zakaznikem,
avSak pfimo ovliviiuje sluzbu vytvarenim strategii, plant apod.

e Pomocny personal, ktery zahrnuje dals$i zaméstnanci, ktefi se neptimo podileji na
poskytovani sluzeb. Naptiklad o personalni oddéleni, finan¢ni oddéleni a podobné.

K uspéchu vede cesta, kde je firemni systém nastaven na tymové participaci a angazova-

nosti, jelikoZ jen to povede k uspokojeni potfeb vSech zucastnénych. (Juiikova, 2014, s. 76)

3.6 Materialni prostiedi

Jelikoz je sluzba nehmotného charakteru, je tfeba klast vétsi dliraz na materialni prostredi,
ve kterém se sluzba provadi. Materidlni prostfedi se zahrnuje a hodnoti jako soucast sluz-

by. (Jutikova, 2014, s. 81)

Marketingteacher.com (©2000-2017) rozliSuje materialni prostfedi do dvou kategorii. Prv-
ni kategorii je atmosféra. Tim je myslena teplota v mistnosti, barvy, hudba, hluk atd. Pod-

minky v prostfedi zaleZi na druhu poskytované sluzby, jelikoZ budou rozdilné v laznich
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a v no¢nim klubu. Druhou kategorii je prostorova dispozice. To zahrnuje kompozici nabyt-

ku, stroji apod. Dulezité je skloubit funkénost objekti s jejich plisobenim na zakaznika.
Na druhou stranu Vastikova (2014, s. 170-171) d¢€li materialni prostiedi na dva druhy:

e periferni — je soucasti koupé¢ sluzby, avSak samo o sobé nema vnitini hodnotu. Jed-
na se o dalsi prvek zhmotnéni ¢i vizualni identifikace sluzby. Ptikladem je plasti-
kova platebni karta, kvalitné zpracovana vstupenka do divadla, galerie a tak dale.
Tyto predméty plisobi na podvédomi zakaznika a napomahaji k odliSeni od konku-
rence.

e zakladni — prvek, ktery nemtze zdkaznik vlastnit. AvSak i pfes to mize mit signifi-
kantni vliv na poskytovanou sluzbu, a proto je povazovan za soucast sluzby. Za-

kladni druh materidlniho prostiedi velkou mérou vytvaii image sluzby.

Pro efektivni vyuziti materidlniho prostfedi je tfeba spravné tfizeni prosttedi, jelikoz je di-
lezité, aby image firmy souhlasila s image, kterou pozaduje zdkaznik. Kvalitnim fizenim
materialniho prostfedi se firma odlisi od konkurence, coz je v dneSni dobé klicové. (Vasti-

kova, 2014, 5. 171-172)

3.7 Procesy ve sluzbach

Pod pojmem proces si Ize predstavit vSechny postupy a ¢innosti, se kterymi se musi za-
meéstnanci ztotoznit, musi je respektovat a dodrzovat. Procesy patii mezi néastroje marke-

tingového mixu, které jsou specifické zejména pro sluzby. (Vastikova, 2014, s. 180)

Vastikova (2014, s. 180) procesem vyjadiuje vSechny c¢innosti, postupy, mechanismy
a rutiny, diky kterym dojde ke vzniku a dodani sluzby. Pro zvySovani celkové kvality slu-
zeb je kliCové ftizeni procest, jelikoZ jsou procesy dulezitym faktorem marketingového

mixu sluzeb.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Businessvize.cz (©2010-2011) definuje marketingovou komunikaci jako rozsahly soubor
nastrojii, které smeétfuji k prodeji produktu korporace prostiednictvim komunikace
s potencionalnimi zédkazniky. K tomu Karli¢ek a Kral (2011, s. 9) dodavaji, ze marketingo-
vou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédceni cilovych skupin, diky kterému
se naplnuji stanovené marketingové cile, a v soucasné dob¢ se jiz vétSina subjektli bez

marketingové komunikace na trhu neobejde.

Mix marketingové komunikace (komunika¢ni mix) je podmnozinou marketingového mixu,
kdy oba mixy slouZi jako vzajemny nastroj, ktery slouzi k plnéni strategii komunikace
a marketingu. Mix marketingové komunikace zahrnuje vybér komunikacnich metod, které
mohou byt vyuzivany jednotlivé, avSak idedlni je kombinace metod k dosazeni stanove-
nych cili. Obvykle se tato kombinace sklada z reklamy, public relations, podpory prodeje,
pfimého marketingu a osobniho prodeje. (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 277)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 42) obsahuje jest¢ komunikac¢ni mix kombinaci

osobni a neosobni formy, kterou piedstavuji veletrhy a vystavy.

K lepsimu pochopeni Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) d¢li komunika¢ni mix na osobni
prodej a neosobni formy komunikace. Osobni prodej 1ze popsat jako prezentaci produktu
pii osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Ukolem neni jen prodat produkt,
ale vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy se zdkaznikem, a tim budovat image korporace
a produktu. Pozitivem osobniho prodeje je okamzita zpétna vazba, kdy se zaznamenava
chovani, ndzory a dalsi projevy zdkaznika. Mezi neosobni formy patii zbylé nastroje, jako

je naptiklad reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.

Foret (2011, s. 20) dodava, ze k efektivni a uspésné komunikaci je tieba diveryhodnost,
volba vhodného casu a prostfedi, v némZ komunikace probiha a pochopitelnost 1 vyznam-

nost obsahu.

4.1 Integrovana marketingova komunikace

Shimp, Andrews (2013, s. 12) popisuji integrovanou marketingovou komunikaci jako sou-
hrn a vz4jemna spoluprace prvkl propagacniho mixu (reklama, public relations, podpora
prodeje, osobni prodej atd.) mezi sebou a spolupréace s ostatnimi elementy marketingového

mixu (produkt, cena atd.). Cilem je skloubeni téchto aspektti v jeden, ktery bude v harmo-
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nii. Toto tvrzeni potvrzuje Itbiz.cz (©2017), jelikoz tvrdi, Ze by jednotlivé formy komuni-
kace neméli piisobit oddélené a na sobé nezavisle, ale mélo by jit o maximalni propojeni,
aby doslo k maximalnimu efektu a uspoie prostiedkli. Zamazalova a kol. (2010, s. 259)
vidi kli¢ k maximalnimu propojeni jednotné fizeni informacniho toku, které neni v dne$ni
dobé¢ pftili§ dodrzovano. Jednotlivé druhy komunikace by méli byt fizeny spolecné, méli by

mit jednoho marketingového manazera, ktery by mél byt spojovacim clankem.

4.2 Reklama

vvvvvv

sobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostiednictvim riznych médii oslovuji
své soucasné a potenciondlni zdkazniky s cilem je informovat a také presvédcit o kou-
pi produktu. Reklama vyuziva elektronické prostredky, jako je naptiklad televize, roz-
hlas, Internet, kino, a poté ti§téné prostiredky, jako jsou naptiklad noviny a Casopisy. Tie-
tim prostiedkem je out-indoor, do kterého patii billboardy, citylight vitriny a tak déle.
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 66)

Na druhou stranu Karli¢ek a Kral (2011, s. 49) tvrdi, ze mezi hlavni funkce reklamy nepatii
pouze informovat a piesvédcit zakaznika, ale predev§im zvysit povédomi o znacce a na-
pomoci k budovani znacky, coZ se nazyva brand building. Pozitivni strankou reklamy je
fakt, ze dokéaze prostfednictvim masovych médii rychle zasahnout velké segmenty popula-
ce. Dal$i vyhodou reklamy je efekt ptimého zvySovani prodeje u urcitych vyrobka. I re-
klama ma sva negativa, ktera jsou vyraznym protipdlem. Jedna se naptiklad o velkou kon-
kurenci v oblasti reklamnich sd€leni. Tim dochazi také k zahlceni cilové skupiny, coz zpt-

sobuje snizenou pozornost a podrazeni. Z pohledu nakladovosti patii reklama mezi ty na-

wvewr

Foret (2011, s. 256) vymezuje tfi zakladni funkce reklamy:

e informativni — reklama informuje o novém produktu ¢ sluzb&. Uéelem je vyvolat
poptavku.
e presvédcovaci —jde o zaplisobeni na zakaznika a pfiméni ho ke koupi.

e pripominaci — ma udrzet produkt nebo znacku v podvédomi zadkaznika.
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4.3 Podpora prodeje

Jedna se o neosobni forma komunikace, ktera ptedstavuje jednozna¢ny a konkrétni mo-
tiv koup€. Jde o souhrn marketingovych aktivit, které pfimo podporuji chovani zakazni-
ka, zvySuje efektivnost obchodnich meziclankli a motivuje k prodeji. (Pfikrylova a Jahodo-

va, 2010, s. 88)

Podle Foreta (2011, s. 279) podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podné-
tl a pozornosti, které se zamétuji na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zejména se
orientuje na zdkaznika v podob¢ cenovych slev, vzorki a soutézi. Zamazalova a kol. (2010,
s. 271) vidi vyuziti podpory prodeje u rychloobratkového zbozi, pro které se rozhoduji na

misté prodeje. Zakaznici jednaji impulzivng, nikoliv planované.

Podpora prodeje se povzbuzuje u zdkaznikli pFfimymi a nepfimymi formami. Pfim¢ for-
my jsou takové, kdy okamzité po splnéni urcitého tkolu nebo mnozstvi obdrzi zdkaznik
odménu. U nepfimych forem je zdkaznik po splnéni piedchozich podminek pouze zatazen

do slosovani napt. (Foret, 2011, s. 280-281)

4.4 Osobni prodej

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 125) definuji osobni prodej jako proces, ve kterém dochazi
k prezentaci produktu a souvisejicim ovliviiovani zdkaznika v pfimém kontaktu. Kdy
osobni prodej zahrnuje priimyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do distribucni sité

a prodej kone¢nym spotiebitelim.

Karlicek a Kral (2011, s. 149-151) vyzdvihuji vyhody osobniho prodeje, mezi které patii
pfimy kontakt mezi korporaci a zdkaznikem, coZ pfindsi okamzitou zpé&tnou vazbu, indivi-
dualizovanou komunikaci. To vSe plsobi na zdkaznika a utvaii to divéryhodnéjsi vztah,
ato je kli¢ovym ukolem prodejce. Dle Businessinfo.cz (©1997-2017) se osobni prode;j
vyuziva v souvislosti s prodejem pomérn¢ drahych produktii, aby bylo mozné z trzeb po-

kryt vysoké naklady osobniho prodeje.

Na obrazku (Obr. 5) jsou zachyceny zakladni faze procesu osobniho prodeje, které plati
zejména pro mezipodnikovy trh. Na spotiebitelském trhu je pribéh podobny, avSak miize
byt zkracen o nékteré faze, jelikoz cely proces zpravidla trva krat$i dobu. (Karlicek a Kral,

2011, s. 154-155)
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Obr. 5. Fdze osobniho prodeje (Karlicek a Kradl, 2011, s. 155)

4.5 Public relations — vztahy s verejnosti

Public relations 1ze prelozit do ¢estiny jako ,,vztahy s vetejnosti®. Foret (2011, s. 307-308)
vysvétluje public relations jako pldnovitou a systematickou ¢innost, kterd ma za hlavni cil
vytvaret a upeviiovat diivéru, porozuméni a dobré vztahy korporace s klicovymi a dtlezi-
tymi skupinami vefejnosti. Nikoliv nabizenim produktl a sluzeb, ale poskytovanim infor-
maci, pofadanim rtznych aktivit, kterd maji za tikol oslovit vefejnost. Zamazalova a kol.
(2010, s. 279) dava vztahlim s vefejnosti vysokou dulezitost, jelikoz vytvareni kladné pied-
stavy o firmeé obecné napomaha k rozvoji. Foret (2011, s. 307-308) definuje klicové skupi-
ny a segmenty, které pfedstavuji skupiny nebo jednotlivce, které jsou spjaty s aktivitami
korporace, pfipadné jsou jimi ovlivnéni. Do klicovych skupin se pocitaji vlastni zamést-
nanci firmy, majitelé a akcionafi, investoii, média a bézni lidé.

Public relations vyuzivaji Sirokého dosahu sd€lovacich prostiedkil, avSak v podobé nepla-

cenych zprav v masmédiich, tudiz jsou tyto aktivity méné nakladné neZ naptiklad reklama

¢1 podpora prodeje. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

4.6 Primy marketing (Direct marketing)

Britska Direct Marketing Association popisuje piimy marketing jako interaktivni marke-
tingovy systém, ktery vyuziva jeden nebo vice komunikaénich néstroji k efektivni a méfi-

telné reakci v libovolné lokalité. Zatimco propagace obecné buduje image a osobitost po
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delsi ¢asovy usek, tak primy marketing ve vétSin€ piipadi stimuluje zékaznika, oslovuje ho

a pfichazi za nim. (Egan, 2015, s. 251)
Do ptimého marketingu se fadi (Foret, 2011, s. 347-348):

e direct mail.

e telemarketing.

e nakupy prostfednictvim pocitact.
e katalogovy prode;.

e televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou.

V dnesni dobé je velmi perspektivnim zakladem direct marketingu komplexni databaze
informaci o zakaznicich. Jde o osobni udaje, zdznamy pfedchozich nadkuptd prosttednic-
tvim magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky nebo propagacni aktivity. Zde se hovo-
i o databazovém marketingu. A prave tento pfistup je zdkladem dlouhodobého vztahu se
zakaznikem a oboustranné komunikace. AvSak kvalitni, pfesnd a aktudlni databaze je
v praxi piimého marketingu ¢astym kamenem urazu. Mezi nesporné vyhody pfimého mar-

ketingu patii (Foret, 2011, s. 347-348):

e zacilenost na jasné¢ vymezeny a smysluplny segment.

e efektivni zacilena a oboustranna komunikace, kterd umoznuje vytvofit osobné;si
vztah se zdkaznikem.

e moznost kontrolovatelné a méfitelné reakce na nabidku.

e dlouhodobé vyuZzivani.

Mezi nevyhody se fadi nutnost mit technické zdzemi a databdzi kontakti. U e-mailové ko-
munikace se vyskytuje riziko spamu. Velkou nevyhodou jsou vétsi financni a personalni

naklady, které se objevuji pfedevsim u telemarketingu. (Ipodnikatel.cz ,©2011-2014)

4.7 Vystavy a veletrhy

Vysekalova, Girgasova, Hrubalova (2004, s. 22) vystavnictvi obecné oznacuje za akt pred-
vadéni dosazenych vysledkil prace subjekt z nejriiznéjSich oborii. Veletrhy a vystavy jsou
ekonomicky zamétené akce, kde hlavnim celem je nabidka exponatli a propagace dané¢ho
subjektu. World-trend.cz (©2017) dodava, ze je vystavnictvi je prostiedek, jak naplnit sta-

novené marketingové a komunikacni cile. V dnesni dob¢ se jen téZko veletrhy a vystavy
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prizpuasobuji dobé plné modernich technologii, a proto je nevyhnutelné, aby se tento druh

komunikace posunul na dalsi aroven.

Vystavy a veletrhy se primarn¢ déli na komercéni a nekomerc¢ni. Do komercniho dé€leni
patii zejména prezentace produktd, sluzeb a poznatkl korporaci, avSak slouzi i k posileni
obchodnich vztahii a budovani image. Nekomer¢nimi vystavami a veletrhy jsou mysleny
akce umeéleckého, sbératelského a informacniho charakteru. Tyto akce nejCastéji organizuji
statni organizace, spoleCenska hnuti a zajmova spolecenstvi. (Vysekalova, Girgasova, Hru-

balova, 2004, s. 23)
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5 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Dnesni 21. stoleti piinasi zvlast¢ mnoho novych zptsobu, technologii, které 1ze vyuzit ke
komunikaci se zakazniky. Lze v nadsézce fici, Ze to, co bylo moderni koncepci v€era, nyni
rychle zastarava. Tyka se to produktl, strategii, trhli a chovani zdkaznikti. Technologické
on sam rozhoduje, kterou informaci pfijme ¢i nepiijme, zda si pfecte obsah na webové
strance nebo se nechd oslovit jinym komunika¢nim nastrojem. A proto se ze spotiebitell
staly na misto objektli subjekty, jelikoz pomahaji formovat znacky a produkty i zpisob

komunikace na trhu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 254)

Je to sotva Ctvrt stoleti od doby, kdy byl spustén Internet, a kdo by tehdy predpovédél tak
masivni rust a vliv nejen na marketingovou komunikaci, ale také na Zivoty populace. Mezi-
tim doslo ke spusténi serveru Google (1998), Facebook (2005), YouTube (2005) a Twitter
(2006). Vseobecné lze pozorovat signifikantni vliv digitalnich technologii nejen na komu-

nikaci, ale na propagaci jako celek. (Egan, 2015, s. 375)

5.1 Guerilla marketing

Frey (2011, s. 45) definuje guerilla marketing jako nekonven¢ni marketingovou kampar,
kterd ma za cil s minimem zdroji dosahnout maximalniho efektu. Jde piedev§im o umis-
tovani netradi¢nich médii do lokalit, ve kterych se soustfed’uji na cilové skupiny, které je
ku pizzy, vstupy do Zivého vysilani s logem, poutacem, obaly od kondomt, ¢elo studentti

a tak dale.

Mediaguru.cz (©2017) oznacuje tento trend za utocny, jelikoZ obcas vyuziva agresivni
kampanég. Taktika spociva v neCekaném tderu na vytipovany cil a okamzitém stazeni se

Zpét.

5.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing celkové obsahuje nejen online komunikaci na Internetu, ale veSkerou
marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie. Dnes je nedilnou soucasti

marketingové komunikace a pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je tento zptisob
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komunikace nejvhodnéjsi. Soucasti digitdlniho marketingu je online marketing, mobilni

marketing a socialni média. (Frey, 2011, s. 53)

V dnes$ni dobé dynamického technologického rozmachu jsou klicovym médiem socialni
sit&, kdy napiiklad podle E15.cz (©2011-2017) v Ceské republice v roce 2014 vyuzivalo
socialni sit¢ vice nez 3,5 milionu uzivateli. Vyhodou je budovani vztahli se zdkaznikem
a image korporace, Siroké spektrum oslovenych zakazniki, cilenost a plisobeni na social-

nich sitich je pfesné méfitelné a vyhodnotitelné. (Effectix.com, ©2017)

5.2.1 Viralni marketing

Virdlni (virovy) marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které¢ vyuzivaji cilové
zakazniky k $ifeni reklamnich informaci. Prostym piikladem je vtip a dalsi zpravy, které si
lidé ptedavaji mezi sebou. Idedlnim médiem pro viradlni marketing je Internet, naptiklad e-
mail, jelikoz umoziuje rychlé Sifeni zprav. DalSimi médii jsou socialni sité a dal§i webové
sité, které zapojuji urcité internetové komunity. Podstatou je spravné ladéné kreativni sd¢-
leni. Jednd se predev§im o vtipny, parodujici nebo mystifikujici obsah. (Adaptic.cz,

©2005-2017)

Frey (2011, s. 80) popisuje vyhody v nizké nakladovosti a rychlé realizaci a akceschopnost.

Avsak nevyhodou je malé kontrola nad pribéhem kampang.

5.2.2 Mobilni marketing

Mobilnim marketingem je myslena komunikace, kterd vyuzivad mobilni telefon uZivatele.
Mezi nejcastéj$i formy mobilniho marketingu patfi zobrazovani reklamy, obrazkové ¢i
textové, pifi prohlizeni webovych stranek na mobilu, zasilani SMS zprav nebo uZiti
QR koédu pro rozsiteni informaci k inzeratu v tisku a podobné. Nedilnou soucasti mobilni-
ho marketingu je tvorba webovych stranek, ktera je optimalizovana pro prohliZeni na mo-
bilnim telefonu. Dalsi soucasti je tvorba mobilnich aplikaci, ve kterych jsou obsazena re-

klamni sd€leni. (Mediaguru.cz, ©2017)

Technologicky pokrok je velmi dynamicky, a proto se i lidé tomuto trendu piizpisobuyi.
Zvysuje se pocet lidi, ktefi mohou byt cilovym zdkaznikem mobilniho marketingu. Jelikoz
se mobilni telefon bere jako osobni véc, jsou reklamni sdéleni vniména intenzivnéji a du-

véryhodnéji. Vyhodou a zéroven i nevyhodou je neptehlédnutelnost reklamniho sdéleni,
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ktera mize pozitivné pusobit na zdkaznika, avSak miize i vyvolat podrazdéni, jelikoz pocet

reklamnich sdé€leni se masivné zvysuje. (Reklamavtelefonu.cz, ©2017)

5.3 Event marketing

Frey (2011, s. 85) tvrdi, Ze event marketing je spojen s ur¢itou udalosti nebo akci. Napfi-
klad festival, veletrh a tak podobné¢. Tato oblast, ktera stale prochdzi dynamickym vyvo-
jem, vyuziva se k budovani loajality zaméstnanct, dealerd a zdkaznik nebo pro vyvolani
PR efektu pro znacku. Mediaguru.cz (©2017) souhlasi s Freyem, ze hlavnim cilem event
je budovani urcitého vztahu, ale dodava, ze by toho mélo byt dosazeno pomoci nevsedniho
zazitku. Frey (2011, s. 85) dodava, ze se publikum ucastni eventii kviili z4jmu o danou

oblast, a proto by vyrobek nebo sluzba nemély byt hlavni aktivitou udalosti.

5.4 Product placement

Reklamavtelevizi.cz (©2017) definuje product placement jako formu reklamy, ve které
dochazi k propagovani urcitého produktu uvnitt uméleckého dila. Jedna se o placené umis-
téni, kdy hlavnim atributem je reklamni efekt k dané cilové skupiné pii vyuziti kontextu
nebo znamych osobnosti. Smysl spociva v zakomponovani produkti nebo sluzeb do dgje.
Cilem je pfedevsim osloveni specifické cilové skupiny, ale 1 vétsi zviditelnéni, které do-

provazi reklamni kampan. (Frey, 2011, s. 131)

Pfi product placementu je nutné zvazit vhodnost zakomponovani produktu nebo sluzby
do dé&je, posouzeni, zda zabery alespont minimalné ukazuji funkénost nebo kvalitu produk-
tu, zapamatovatelnost situace v asociaci s produktem, odhad poctu divaku a tak dale. (Frey,

2011, s. 132)

5.5 Word of mouth marketing — Buzz marketing

Mediaguru.cz (©2017) fadi buzz marketing mezi netradi¢ni formy marketingu, jehoz cilem
je vyvolat rozruch, hukot okolo ur¢ité znacky. Cilem této formy marketingu je rozpoutat
diskuzi mezi lidmi a médii.

Mnozi lidé povazuji buzz marketing za jeden z nejucinnégjSich zplisobu propagace. V tomto
pfipad¢ je rozruch vyvolan nécim neobvyklym, Sokujicim, provokativnim nebo zdbavnim.

Rozruch by mél vyvolat diskuzi o daném produktu nebo znacce, coZ ma také zpisobit za-
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jem a pozornost médii 1 zakaznikl. Pfikladem mtize byt znacka Red Bull, jejiz monopost
Formule 1 se projizdél v roce 2010 ulicemi Londyna. Tato akce vzbudila velky z4jem Siro-

ké vetejnosti a médii na celém svété. (Mladypodnikatel.cz, ©2017)

5.6 Branding

Podle Smith, Zook (2011, s. 32) je branding pomyslny obrazek a asociace, pod kterou si
zakaznici spoji dany produkt nebo sluzbu. Branding obsahuje nehmotné slozky a hodnoty.
Aby byla znacka uspésna, je dulezité, aby jeji jednotlivé slozky byly promyslené, vhodné
a aby dokazali oslovit zdkaznika. Podnikatel.cz (©2007-2017) dodavé, ze jde naptiklad

o strategii vybéru nazvu, loga a podobn¢.

5.7 Ambush marketing

Ambush marketing je podle Podnikator.cz (©2012) v podstaté piizivnicky ¢i Skodny mar-
keting, jenz je velmi drzy a dravy. Tato reklama se Casto zobrazuje na riznych (vétsi-
nou sportovnich) akcich hned vedle oficidlniho sponzora, plni tedy roli reklamniho parazi-
ta. Dobrym ptikladem poslouzi znacka Beats by Dr. Dre se svymi sluchatky, které rozda-
la velkému poctu olympionikdl, ktefi byli s t€émito sluchatky zabrani v televiznich pieno-

sech. (Propeople,©2017)

5.8 Ostatni marketingové sméry

Ostatni marketingové sméry patfi mezi netypické, avSak v dne$ni dobé mezi stale Castéji
vyuzivané. Jedna se pfedevSim o sméry, které souvisi s rozvojem modernich technologii,

které vyuzivaji jako prosttedky pro spojeni se zdkaznikem.

5.8.1 Behavioralni marketing

Podnikator.cz (©2012) popisuje behaviordlni marketing jako typ cilené reklamni metody,
kterd zkouma chovani zdkaznikid. Na zakladé vyzkumu zakaznika se zobrazuje zdkazniko-
va jen ta reklama, kterd je pro néj zajimava a uzitena, coz vede k efektivnéjsi propagaci.
K tomu dopliuje Itbiz.cz (©2017) jednu podstatnou skutecnost. Tento typ marketingu je

rozsifen diky internetu, pomoci kterého lze ziskavat o zdkaznicich dilezita citliva data.
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5.8.2 Engagement marketing

Pod pojmem engagement marketing se podle Mediaguru.cz (©2017) skryva strategie, ktery
nabadéa samotného zakaznika k icasti na vyvoji produktu nebo znacky. Firma se snazi za-
kaznika vtdhnout do procesu. Marketo.com (©2017) tvrdi, ze klice k tispéSnému en-
gagement marketingu je spojeni lidi na zaklad¢é spolecnych ¢innosti se zaméfenim na vy-

sledek, nehledé na ¢as a misto, kde se nachazeji.

5.8.3 Geomarketing

Geomarketing je velice dynamicky smér, ktery umoziuje vysokou efektivitu kampané na
zaklade cilené reklamy, a to pouze v mist¢, kde bude mit kampan vysokou t€innost. Cilem
tohoto sméru je snizit naklady a zvysit efektivitu, coz se v ptipadé kvalitni kampané déje.

(Marketingovenoviny.cz, ©2001-2016)

5.8.4 Neuromarketing

Tento moderni marketingovy smér vyuZziva prostiedky mediciny (EEG, MRI), diky kterym
1ze zjistit divody pro urcita rozhodnuti zdkaznikl. Tato metoda také zkouma samotna roz-
hodnuti zdkaznikli pomoci monitorovani mozku. Diky témto informacim lze efektivnéji

vyuzivat prostfedky marketingové komunikace. (Mediaguru.cz, ©2017)

5.8.5 QR kédy

Qr-kody.cz (©2009-2014) popisuje QR kod jako soubor Cernobilych ctverecktl, které jsou
nepravidelné rozmistény na bilém CEtverci. Qrgenerator.cz (©2015) piekladd QR z anglic-
kého nazvu ,,quick response jako rychlou odpovéd’, coz je naprosto vystizné. QR kod
dokédze ve vtefiné spojit redlny a virtudlni svét s vyuzitim mobilniho telefonu. Pomoci
¢teCky v mobilnim telefonu se rozsifruji znaky kédu a dojde k presmérovani na dany obsah

QR kédu. V dnesni dobé je mozné i platit pomoci QR platby. (Qr-kody.cz, ©2009-2014)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoretickd ¢ast bakalarské prace je zaméfena na vysvétleni problematiky marketingu, ja-
kozto védeckého oboru zabyvajicim se elementarné procesem uspokojeni potieb a piani
jednotlivei. V dnesni dobé neni marketing jen o schopnosti presvédcit zakaznika o koupi,

ale 1 o ziskani novych zékaznikl a naptiklad zlepSovani image podniku.

Zacatek teoretické Casti se vénuje vybranym strategickym situacnim marketingovym analy-
zam. Mezi tyto analyzy se fadi predev§im analyza makroprostiedi nazyvand PESTE analy-
za. Tato analyza se vénuje péti zakladnim vliviim, které plisobi na podnik. Jedna se o vlivy
politické a pravni, ekonomické, socialni, technologické a technické a ekologické. Dalsi
analyzou je analyza mezoprostiedi, coz je tak zvany Porteriv model péti konkurencnich sil,
ktery analyzuje odvétvi a jeho rizika. Nadale analyza mezoprostfedi — benchmarking, ktera
se zamé&fuje na méfeni a porovnani vykonnosti podniku s konkurenci. Na tyto analyzy na-
vazuje analyza mikroprosttedi zvana 7S McKinsey, jez slouzi k hodnoceni kritickych fak-
tord podniku, mezi které patii skupina, strategie, sdilené hodnoty, schopnosti, styl, struktu-
ra a systémy. Mezi posledni vybrané strategické situacni marketingové analyzy lze zaradit
napiiklad analyzu STP, jenz se vénuje segmentaci, cileni a umisténi a také analyzu okoli
a vnitiniho prostfedi podniku, tak zvana SWOT analyza, kterd bliZze zkouma silné a slabé

stranky, pfileZitosti a hrozby plisobici na vybranou spolecnost.

Marketing v dopravé ma sva specifika, jelikoZ dopravni sluzby se vyznacuji vlastnost-
mi, mezi které patii nehmatatelnost, nedélitelnost, proménlivost a neskladovatelnost. Di-
ky témto specifikim je tieba klast obzvlast’ diraz na spravné vyuziti jednotlivych nastro-
jb marketingu. V rdmci marketingu dopravnich sluZzeb se objevuje marketingovy mix slu-
zeb, ktery obsahuje ¢tyii zékladni prvky (produkt, cena, distribuce, propagace), a diky
vlastnostem sluzeb patii do marketingového mixu sluzeb i dalsi tii proménné (lidé, proce-

sy, materidlni prosttedi).

K prosazeni se na siln¢ konkuren¢nim trhu v odvétvi dopravy je nutnosti spravné vyuziti
nastrojii marketingové komunikace. Jednotlivé komunikaéni metody je tfeba kombinovat,
abychom dosahli spravného efektu a dosazeni stanovenych cili. Mezi klasické formy mar-
ketingové komunikace patii reklama, coz je neosobni forma komunikace, kterd slouzi

k osloveni stavajicich a potencionalnich zdkaznikd skrze média. Cilem je zédkazniky infor-
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movat a piesvédcit o koupi. Dalsi neosobni formou komunikace je podpora prodeje. Jed-
na se o souhrn marketingovych aktivit, které ptimo podporuji chovani zakaznika, efektiv-
nost obchodnich mezi¢lanka a motivuje k prodeji. Typicky zastupcem osobni formy komu-
nikace je osobni prodej, diky kterému dochazi k pfedstaveni produktu a ovlivnéni zakazni-
ka. Vztahy s vefejnosti, znamé pod anglickym nazvem Public relations, maji za kol utva-
fet aupeviovat davéru a budovat dobré vztahy ve spojitosti se spolenos-
ti. V soucasné dob¢ se klade velky diraz na tuto formu komunikace. V neposledni fadé
se mezi tradicni formy komunikace zahrnuje pfimy marketing (stimulace a osloveni zékaz-

nika) a vystavy a veletrhy.

S nastupem prevratnych technologii se vice vyuziva modernich trendii marketingové ko-
munikace. Tyto technologie zapfiCinily pfevrat ve vniméani marketingu, jelikoz spotiebitel
neni pouze objektem marketingové komunikace, ale je v roli subjektu, ktery pomaha utva-
et znacky a produkty i zptisob komunikace na trhu. Novym trendem marketingové komu-
nikace je guerilla marketing, ktery mé za kol maximalizovat u¢inek komunikace s mini-
malnim mnozstvim vynaloZenych nékladii. Digitalni marketing obsahuje hned nékolik fo-
rem, jako je napfiklad viralni marketing (vyuziti spottebiteltl k §iteni reklamnich informa-
ci) a mobilni marketing (vyuziti mobilnich telefonii ke komunikaci se spotiebiteli). Event
marketing je spojen se specifickou akci nebo udalosti, jako je napiiklad festival. V soucas-
nosti je popularni product placement, ktery je charakteristicky propagaci urc¢itého produktu
uvniti uméleckého dila. Buzz marketing mé za tikol vyvolat rozruch okolo urcité znacky
a diskuzi mezi lidmi a médii. Dal§im nezbytnym prvkem marketingové komunikace je tak
zvany branding, ktery se zabyva vytvairenim urcitého obrazku a asociace, pod kterou si spo-
trebitelé danou spole¢nost nebo produkt vybavi. Velmi drza a drava forma marketingu vy-
znacujici se jako pfizivnik se nazyvd ambush marketing. Engagement marketing, geomar-
keting, neuromarketing a QR kody jsou ostatni marketingové sméry, které se vyvinuly na

zakladé€ néastupu modernich technologii, a v dneSni dobé se t¢si velké oblibé.

V praktické ¢asti bakalatské prace budou zodpoveézeny tii vyzkumné otazky. Nize uvedené
vyzkumné otazky byly formulovany na zéklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyu-

zitim logické (teoretické) metody — indukce.
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o Vyzkumna otazka cislo 1: Vymykad se nejakym zpiisobem spolecnost Certus spediti-

on s.r.o. svymi marketingovymi aktivitami v odveétvi dopravy?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Odpovida nastaveni soucasné marketingove komunikace

spolecnosti Certus spedition s.r.o. trendum a pozadavkiim 21. stoleti?
o Vyzkumna otazka cislo 3: Je pro spolecnost Certus spedition s.r.o. velky potencial
aktivni vyuzivani socialnich siti?
V ramci zodpovézeni vyzkumnych otazek bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych) metod.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CERTUS SPEDITION S.R.O.
A JEJI ANALYZA NEJEN METODOU 7S MCKINSEY

Nasledujici kapitola je zaméiena na predstaveni spolecnosti Certus spedition s.r.0. a na-

slednou analyzu metodou 7S McKinsey.

7.1 Predstaveni spolecnosti Certus spedition s.r.o.

Spolecnost Certus spedition s.r.o0. vznikla v roce 1995, kdy podnik zalozil Vit Zaviel spo-
lu s Robertem Hronem, a tak vstoupili do podnikani v oblasti mezinarodni kamionové do-
pravy. Prvnim sidlem spolecnosti se staly pronajaté kancelare, které se nachazely nedaleko

plaveckého bazénu v Pardubicich.

V dalsich letech, kdy spole¢nost zaznamenala rozvoj, nebyly stavajici prostory vyhovujici,
a proto se vroce 2001 uskutecnilo st¢thovani do vlastniho objektu, ktery se nachazel
ve Starém Hradisti nedaleko Pardubic. Mezi lety 2001 a 2004 se spolecnosti dafilo rozsifo-
vat své pole plisobnosti a konkurenceschopnost na trhu. Vysledkem bylo dalsi st€éhovani,
tentokrat se jednalo o prostory byvalé Skoly v obci Chote¢. V tom samém roce spolec-
nost Certus spedition s.r.o. zaznamenala Gspéch v podobé ziskaného TUV certifikatu
CSN EN ISO 9001:2001, ktery se daii kazdy rok obhajit. B&hem roku 2006 se spole¢nos-
ti podatilo rozsifit portfolio sluzeb o regeneraci a rekonstrukci fotbalovych hiist. Ta-
to sluzba se béhem let vyvijela a dnes patii Certus spedition s.r.o. ke $picce v oboru. (Cer-

tus-spedition.cz, ©2006-2015)

V pribéhu let doslo k obnové vozového parku v oblasti kamionové dopravy. Tento vozovy
park ¢itd ptes 30 plachtovych vozl zna¢ek Volvo, Man, Scania a DAF od LKW aZ po men-
§i vozy a dodavky. V roce 2010 doslo k zatim poslednimu stéhovani spolecnosti. Za sidlo
byl zvolen zrekonstruovany aredl byvalého JZD v Dolni Rovni, kde jsou k dispozici kance-

larské 1 skladovaci a parkovaci prostory a vlastni Cerpaci stanice.

Spolec¢nost Certus spedition s.r.0. se v soucasnosti vénuje vnitrostatni a mezindrodni do-
pravé, kdy jeji pole plisobnosti saha od Spanélska, Italie, Velké Britanie po Polsko a dal-
Sich zemi. Dalsi z poskytovanych sluzeb je skladovani, kdy pro potieby piekladky, dlouho-
dobého 1 kratkodobého skladovani ma k dispozici vlastni prostory i s manipulacni techni-
kou. Dal$im oborem je profesionalni udrzba a regenerace fotbalovych travniki a travnatych

ploch a vnitrostatni autobusova doprava, kdy ma spole¢nost k dispozici autobus, ve kterém
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se napiiklad vozi fotbalist¢ FK Pardubice. NiZe na obrazku (Obr. 6) je aktudlni logo spo-
le¢nosti. (Certus-spedition.cz, ©2006-2015)

r Anarrssi

SPEDITION

Obr. 6. Logo spolecnosti (Certus-spedition, ©2006-2015)

7.2 Analyza mikroprostiedi — analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S

McKinsey

Analyza metodou 7S hodnoti kritické faktory uspéchu spolecnosti Certus spedition s.r.o.,
a to na zaklad¢ polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci spolecnosti Cer-

tus spedition s.r.0.

Strategie (Strategy). Strategii spolecnosti je mit prosperujici firmu, kterd poskytuje Siro-
kou $kalu kvalitnich sluZeb, a diky tomu je konkurenceschopné a vytvaii ptidanou hodnotu
na trhu. Soucasné¢ si klade za cil vytvoftit pfijemné motivacni prostiedi pro své zaméstnan-

ce, kterym poskytuje prostor pro seberealizace.

Struktura (Structure). Liniové — Stabni organizacni struktura ma za cil rozlozeni pravo-
moci a kompetenci k jednotlivym tkoniim, a to konkrétné podle oddéleni. Podnik je spo-
le€nost s ru¢enim omezenym, kde maji hlavni slovo dva jednatelé, ktefi maji pravomoc
ce, strategie atd.) spole¢né konzultuji s vybranymi odd€lenimi. Jednatelim jsou pfimo pod-
fizeny tfi oddéleni — obchodni, ekonomické, technické. V obchodnim oddéleni funguji Etyti
dispecefi, kteti maji za tkol komplexni péci o zakazky. Nadale ekonomické oddéleni, které
¢ita dva ekonomy, kteti maji v naplni prace finan¢ni chod spolec¢nosti, a technické oddéle-
ni, které ¢ita tfi pracovniky. Tito pracovnici maji na starosti vozovy park a péci o travnaté

plochy. Nedilnou soucésti organiza¢ni struktury je zhruba tficet fidici.

Systémy Fizeni (Systems). Kazdé oddéleni ma stanovené procesy a postupy rozhodovani,
do kterych vnasi kazdy zaméstnanec vlastni pohled na véc, a dochazi tak k neustalému

progresu. Spolecnost Certus spedition s.r.o0. vyuziva dva zdsadni systémy, diky kterym ma
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pristup k informacim o jednotlivych vozech (poloha, spotieba, emise, Cas fizeni a odpocin-

ku). Jedna se konkrétné o systém CDS a Dynafleet.

Skupina, spolupracovnici (Staff). Uvnitt spole¢nosti se nachazi n¢kolik skupin spolupra-
covnikll. Prvni mensi skupinou jsou jednatelé, kteti maji na starosti chod spolecnosti a ktefi
rozhoduji spole¢né. Dalsi skupinu reprezentuje ekonomické, obchodni odd€leni a technické
oddéleni. Tyto oddéleni spolu neustdle komunikuji, jelikoz dochazi ke koordinaci ¢innosti
spojenych se zakdzkami. Posledni skupinou, ktera je nejpocetnéjsi, jsou fidici. Tato skupi-

na je v kontaktu predev§im mezi sebou, ale je zde i izka komunikace s obchodnim oddéle-

nim, a to kvili neustadlym pokyniim k zakézkam.

Schopnosti (SKkills). Ve spolecnosti, kterda poskytuje Siroké portfolio sluzeb, jsou klicové
komunika¢ni dovednosti spole¢né s organizaci prace a Casu. Kazdy zaméstnanec musi
ovladat schopnosti spojené s jeho vykonem prace a chtit se vzdélavat a zlepSovat. Pro ob-
chodni oddé¢leni je potifebna znalost cizich jazykd, a to kvili komunikaci se zahrani¢nimi
zakazniky. Klicovym prvkem v podniku poskytujicim dopravni sluzby jsou fidi¢i a jejich
fidi¢ské dovednosti. Pro ekonomické oddéleni je vyzadovana schopnost prace na pocitaci
a znalost problematiky financi. Po technickém odd¢leni se vyzaduje diagnostika vozi,

opravy a dovednosti v oblasti regenerace travnatych ploch.

Styl manaZerské prace (Style). Spolec¢nost si zaklada na demokratickém stylu manazerské
préace, kdy klade velky diiraz na participaci zaméstnancti. Diky tomuto stylu jsou zamést-
nanci vtazeni do rozhodovani o vyvoji spolecnosti. Posledni slovo avSak maji jednatelé,

kteti na sebe berou odpovédnost rozhodnuti.

Sdilené hodnoty (Shared values). Vizi spolecnosti je byt nejvhodnéjsSim mezindrodnim
a vnitrostatnim poskytovatelem Sirokého portfolia sluzeb, coz vede k zapojeni a sebereali-
zaci lidi na jednotlivych pracovnich pozicich uvniti podniku. Spole¢nym cilem je rozvoj

podniku, ktery vede k celkové prosperité.

7.2.1 Organizacni struktura spolecnosti Certus spedition s.r.o.

Spolecnost Certus spedition s.r.0. ma v soucasné dobé dva jednatele, kdy prvni jednatel ma
84% podil ve spole¢nosti, druhy jednatel ma 16% podil ve spolecnosti. Jednatelé spolec-
nosti rozhoduji o investicich, uzaviraji kontrakty, jednaji s dodavateli a klienty atd. V orga-

nizaéni struktufe firmy je nadale obchodni oddé€leni — dispecink, kde operuji Ctyfi dispecefi.
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Jejich tkolem je komunikace s fidi¢i, koordinace zakazek, komunikace s klienty, akvirova-
ni atd. Ekonomické oddéleni ¢ita dva ekonomy. Jejich prace spociva v zajistovani financ-
niho chodu firmy. Tim avSak jejich prace nekonci, jelikoZ se nejedna o velky podnik, eko-
nomové maji na starosti 1 personalistiku, korespondenci apod. Dal§im oddé€lenim jsou
technici, ktefi jsou tfi. Naplni préace je zajisténi chodu vozového parku (servis atd.) spolec-
né s praci, kterd se tyka profesionalni udrzby a regenerace fotbalovych travnikl a travna-
tych ploch. Nepostradatelnou soucasti firmy jsou fidic¢i, kterych je v soucasnosti kolem
tficeti. Je velice slozité udat presny pocet fidicl, a to kvili fluktuaci, ktera je v tomto od-

vétvi vyssi. Na obrazku (Obr. 7) je organiza¢ni struktura zpracovana v grafické podobé.

Spolumajitel -
jednatel

Mayjitel - jednatel

Obchodni
oddéleni -
dispeéink

Ekonomicke Technicke
oddéleni oddéleni

Obr. 7. Organizacni struktura (Interni dokumenty Certus spedition s.r.0.)

7.3 Ekonomické ukazatele spole¢nosti

Spolecnost Certus spedition s.r.o. patii mezi stabilni podniky na trhu, a to diky strategic-
kému planovani managementu a aktivité na trhu, coz ptinasi podniku kazdy rok zisk, ktery
pravidelné vyuziva k investicim, jeZ vedou k rozvoji a prosperité podniku. Tomu odpovida-

ji ekonomické ukazatele.

7.3.1 Rozvaha

Z tabulky (Tab. 1) je patrné, ze v prub¢hu let 2013 az 2015 doslo ke snizeni dlouhodobého
majetku, a to 1 pfes ndkup novych vozi. Snizeni zptsobily odpisy dlouhodobého majetku

dle odpisového planu. Zasoby, které klesaly v prubéhu sledovanych let, pfedstavuje piede-
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v§im nafta v Cerpaci stanici, kterou vlastni spole¢nost Certus spedition s.r.o0., o kterou
byl rostouci zdjem. V roce 2015 klesly kratkodobé pohledavky o zhruba 12 % oproti roku
2014, jelikoz se zvysila uspésnost vymahani pohledavek a jelikoz se podafilo snizit dobu

splatnosti faktur u n¢kterych zakazek.

Zvyseni vlastniho kapitalu v roce 2014 a 2015 zpiisobilo pfevedeni hospodatského vysled-
ku zroku 2013 a 2014 na nerozdéleny zisk minulych let. Dlouhodobé zéavazky se
v prub¢hu sledovanych let zvySovaly, a to diky noveé uzavienych leasingim na nové vozy.
V pribéhu sledovanych let doSlo k pravidelnému snizeni kratkodobych zavazki, a to

z divodu zlepSeni platebni bilance.

Tab. 1. Rozvaha v tis. CZK (Interni dokumenty Certus spedition s.r.0.)

2013 2014 2015
AKTIVA 40 945 41 250 44 134
Dlouhodoby majetek 6 266 5599 5059
ObéZna aktiva 24 413 23 963 22258
Zasoby 621 458 174
Kratkodobé pohledavky 20 506 20 778 18 505
PASIVA 40 945 41 250 44 134
Vlastni kapital 16 971 17 264 20 197
VH minulych let 16 101 16 821 17 115
Cizi zdroje 23 882 23 872 23 853
Dlouhodobé zavazky 12 368 14 432 16 136
Kratkodobé zavazky 11514 9530 7717

7.3.2 Vykaz zisku a ztrat

V tabulce (Tab. 2) je jasné€ patrné, jak se v roce 2014 zvysily trzby za prodej zbozi a sluzeb

(zhruba o 11 %), a to diky vétSimu poctu zakazek na prodej nafty a ptfepravni sluzby.

wrwe
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a zvyseny pocet zakazek na prepravu. V roce 2015 se zvySily osobni naklady o 17 % oproti
roku 2014, coz zapficinilo zvySeni mezd a ndbor novych zaméstnanct. V roce 2015 bylo
pozitivni vyrazné navysSeni provozniho vysledku hospodaieni a vysledku hospodateni za
ucetni obdobi, coz bylo snizeni nakladi za prodané zbozi a vykonovou spotiebou. Spolec-
nost Certus spedition s.r.o. dokazala pifedevsim snizit ndklady diky ekologickym a novym
vozum, které vykazuji niz$i spotfebu pohonnych hmot a snizenou potiebu nakladnych ser-

visnich zasahu.

Tab. 2. Vykaz zisku a ztrat v tis. CZK (Interni dokumenty Certus spedition s.r.o.)

2013 2014 2015

Trzby za prodej zboZzi a vykony 80 425 89 537 88 425
Naklady za prodané zbozi 68 068 26 800 -
a vykonovy spotieba

Osobni naklady 9910 9 894 11588
Odpisy DHM a DNHM 1323 1224 1104
Provozni VH 1061 712 3625
Finan¢ni VH -84 -280 45
VH za ticetni obdobi 720 293 2932

7.4 Analyza STP (segmentation, targeting, positioning)

Analyza STP déli zdkazniky na zaklad¢ jejich charakteristik do jednotlivych segmenti, ze
kterych jsou vybrany ty nejatraktivnéjs$i segmenty pro podnik. DalS§im krokem analyzy je
zjisténi postaveni spolecnosti na trhu a odliSnosti od konkuren¢nich podnikd, a to na zékla-

dé¢ rozhovorti s pracovniky Certus spedition s.r.o.

7.4.1 Segmentation — segmentace

V mezinarodni a vnitrostatni doprave, spedici a skladovani je hlavnim segmenta¢nim krité-
riem odvétvi pisobeni. Prvnim segmentem jsou dopravni firmy. Jednd se o spolecnosti,
které poskytuji stejné sluzby, avsak kvili nedostatecné kapacité spolupracuji s ostatnimi

konkurenty. Vz4jemna kooperace se odviji od potfeb a narokii zakaznikli. Druhym segmen-
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tem jsou spolecnosti automobilového pramyslu, které vyzaduji zejména ptrepravni sluzby
mezi svymi zdvody. Tretim segmentem jsou spolecnosti stavebniho primyslu. Objednavky
téchto zakaznikl se tykaji prepravy stavebniho materidlu a skladovani tohoto materialu
ve skladech spole¢nosti Certus spedition s.r.o. Ctvrtym segmentem jsou podniky strojiren-
ského pramyslu, které vyzaduji predevsim velkokapacitni nakladni vozy, vzhledem k ob-
jemnym zakazkam piepravovanych vyrobkil. Patym segmentem jsou velkoobchody a ma-
loobchody, které vyuzivaji pfedev§im ptepravnich sluzeb mezi svymi jednotlivymi poboc-

kami ve své pobockové siti.

V ramci autobusové dopravy jsou prvnim segmentem stfedni, zakladni a matefské Skoly,
které vyuzivaji sluzeb podniku k dopravé na vylety, kulturni a sportovni akce. Druhym
segmentem jsou obce. Respektive obecni spolky, které vyuzivaji autobusy k dopravé na
akce rizného druhu. Ttetim segmentem jsou sportovni kluby, které si objednavaji autobusy

k prepraveé hraci, trenért a fanouskli na zavody a zapasy.

V oboru regenerace travnatych ploch jsou prvnim segmentem fyzické osoby, které vyuziva-
ji sluzeb podniku zejména k tpraveé soukromé zahrady. Druhy segment jsou pravnické oso-
by. V této oblasti jde pfedevsim o péci o travnaté plochy v aredlech podnikt. Ttetim a po-
slednim segmentem jsou sportovni kluby. Tyto kluby vyuZivaji sluzeb spolecnosti k péci

o travnaté plochy v aredlech a hfiste.

7.4.2 Targeting — zacileni

V rdmci mezindrodni a vnitrostatni dopravy, spedice a skladovani cili spole¢nost prede-
v§im na prvni (dopravni podniky), druhy (automobilovy primysl) a paty segment (velko-
obchody a maloobchody). Tyto segmenty vniméa jako nejperspektivnéjsi vzhledem
k rozvoji dopravni infrastruktury, tradici a rozmachu automobilového primyslu a rozrista-

jicim se sitim velkoobchodl a maloobchodil.

V oblasti autobusové dopravy se spole¢nost zaméefuje na prvni segment (stiedni, zakladni
a matefské Skoly). Vzhledem k vysokému poctu Skol a zaka v Pardubicich a okoli je

v tomto segmentu velky potencial na pocet zékaznik.

V oboru regenerace travnatych ploch cili podnik predev§im na sportovni kluby, a to diky
atraktivité segmentu, ve kterém je spolecnost Certus spedition s.r.o. vyhldsenym odborni-

kem. Atraktivita segmentu se nachazi v poc¢tu sportovnich klubii vyuzivajicich travnatych
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htist, jelikoz je v Ceské republice rozsifen pifedevsim fotbal. Skoro v kazdé obci se nachazi

fotbalové hiisté, které je potenciondlnim cilem podniku.

7.4.3 Positioning — umisténi

Spolecnost Certus spedition s.r.o. se 1isi od konkurence grafickou upravou reklamy a loga,
ktera se nachazi na kazdém vozidle. Jedna se o vyuziti vyrazné zluté barvy na modrém po-
zadi, coz je tézko ptehlédnutelny prvek, ktery je dobfe viditelny na pozemnich komunika-
cich. Nejvétsi rozdil oproti konkurenci je v tom, ze mé podnik Siroké portfolio poskytova-
nych sluzeb, coz je konkuren¢ni vyhoda, diky které mize zakaznikiim vyhovét v mnoha

ohledech.
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8 DALSI VYBRANE STRATEGICKE SITUACNI MARKETINGOVE
ANALYZY

V nasledujicich subkapitolach jsou vyuzity vybrané strategické situacni marketingové ana-
lyzy, které se soustfedi na makroprostiedi (PESTE analyza), mezoprostfedi (Porteriv mo-
del péti konkurencnich sil, benchmarking) 1 okoli a vnitini prostfedi spole¢nosti (SWOT

analyza) Certus spedition s.r.o.

8.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

PESTE analyza slouzi k rozboru vnéjsich faktord spolec¢nosti Certus spedition s.r.o. Tato
analyza se zabyva politicko-pravnimi, ekonomickymi, socialnimi, technologickymi a envi-

ronmentalnimi faktory.

8.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Spolec¢nost Certus spedition s.r.o. poskytuje Siroké portfolio sluzeb, a proto se potyka
s velkym mnoZstvim regulaci, které se tykaji zejména odvétvi dopravy. Tato oblast patii
mezi ty nejvice regulované. Mezi zédkladni kameny legislativnich faktord v odvétvi dopravy
patii zdkon €. 11/1994 Sb. (Zékon o silni¢ni doprave), ktery upravuje podminky pro provo-
zovani silni¢ni dopravy za ucelem podnikani, a zakon €. 16/1993 Sb. (Zékon o dani silni¢-
ni). Dal§im legislativnim faktorem je vyhlaska €. 64/1987 Sb., coz je Evropskd dohoda
o mezinarodni silni¢ni pfepravé nebezpecnych véci (zkratka ADR — Accord dangereuses
route), kterd upravuje podminky prepravy nebezpecnych latek a pfedméth. Nadale vyhlas-
ka ¢. 11/1975 Sb., jinak zvana CMR (Convention marchandise routi¢re), coz je imluva
o prepravni smlouvé v mezinarodni silni¢ni dopravé. A v neposledni fad€ Evropska doho-
da o praci osadek vozidel v mezindrodni silni¢ni dopravé (zkratka AETR — Accord eu-

ropéen siir les transports routiers).

Mezi obecné regulace vztahujici se na vSechny aktivity patii zdkon ¢. 586/1992 Sb. (Za-
kon o danich z ptijmi), zdkon ¢. 235/2004 Sb. (Zakon o dani z ptidané hodnoty), zdkon
¢. 338/1992 Sb. (Zékon o dani z nemovitych véci) a zdkon ¢. 262/2006 Sb. (Zakonik pra-
ce). (Interni dokumenty a interview s vybranymi zaméstnanci spolecnosti Certus spedition

S.1.0.)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou pro chod spolecnosti naprosto klicové. Pro spolecnost Certus
spedition s.r.0. byl z pohledu minulosti zasadni rok 2004, coZ byl rok vstupu Ceské repub-
liky do Evropské unie, a rok 2007, kdy se Ceské republika stala soudasti Schengenského
prostoru. Tyto dvé udalosti znacné zjednodusily obchodni aktivity, a to diky volnému po-

hybu osob, sluzeb, zbozi a kapitalu.

Naopak znacnou komplikaci zaznamenala spolecnost na pielomu let 2007 a 2008, kdy na-
stala ekonomickad krize po celém svéte. Tato situace, ktera miize nastat i v budoucnu, ohro-
zila existenci spolecnosti, a to diky rapidnimu snizeni trzeb, jelikoz doslo k ubytku zdkaz-
nikd. DalSimi ekonomickymi faktory jsou cena ropy a pohyb kurzu eura vici ¢eské koruné.
Cena ropy je neustéle sledovand informace, ktera ovliviiuje chovani a fungovani spolecnos-
ti, jelikoz ropa je nezbytnou surovinou pro provoz. Pfi nizkych cenach ropy se snizuji na-
klady na nakup paliva a naopak, coz ma vliv na zisk jednotlivych zakazek. Podobné to
je iu pohybu kurzu eura vici ¢eské koruné, jelikoz spolecnost nevyuziva zajisténi kurzo-
vého rizika. V ptfipadé kolisani kurzu dochdzi ke kurzovym ztrdtdm nebo ziskiim, jeli-
koz v mezinarodni dopravé jsou vSechny zakdzky hrazeny v eurech. V poslednich letech
byly pro spolegnost piinosem intervence CNB, kdy nedochizelo ke kolisani ménové-

ho kurzu.

Nezaméstnanost je dalSim ekonomickym faktorem, ktery je v soucasnosti vyraznou kom-
plikaci, jelikoz panuje podle Ceského statistického tfadu (Czso.cz, ©2017) v Ceské repub-
lice nizkd nezaméstnanost, a to konkrétné kolem 4 % v celé Ceské republice a i
v Pardubickém kraji. Spolecnost trapi nedostatek pracovni sily, a to konkrétné nedostatek
fidict nakladnich motorovych vozidel. I pfes nadstandardni mzdové podminky, které vy-
tvaii Certus spedition s.r.0. Jednim z dlivodl nedostatku pracovni sily jsou vstupni naklady
na fidi¢sky prukaz nakladniho automobilu. Cena se pohybuje mezi 25 000 — 40 000 K¢&.
(Interni dokumenty a interview s vybranymi zameéstnanci spolecnosti Certus spedition

S.I.0.)

8.1.3 Socialni faktory
Vyraznym socidlnim faktorem je skutecnost, ze praci fidi¢e vozidel jsou ochotni vykonévat
v drtivé vétSiné pouze muzi, coZ znacné snizuje pocet piipadnych novych zaméstnancii na

pozici, kterd je ve vybrané spolecnosti nejvice potieba. DalSim faktorem je uroven vzdéla-
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ni, respektive kvalifikace. Zejména mezindrodni doprava vyzaduje vysokou kvalifikaci po
se nadale vzd¢lavat. Nadale je pro odvétvi dopravy problém odlivu pracovni sily do jinych

odvétvi (IT, bankovnictvi atd.).

8.1.4 Technické a technologické faktory

Naroky na techniku a technologie se postupem doby zvySuji. V ekonomickém oddéleni je
nezbytnou soucasti pocitac s ekonomickym softwarem. Mezi dal$i vybaveni patfi fax, tis-
karna a skener. Obchodni oddéleni — dispecink také vyuziva pocitac se specialnimi softwa-
ry, tiskarnu, fax, skener a k tomu sluzebni telefon, diky kterému koordinuji jednotlivé za-
jsou nezbytné v daném oboru. V dopravé se jedna piedevsim o GPS lokator, tachograf, coz
je zaznamové zafizeni zachycujici rychlost v zavislosti na ¢ase, a mytné krabicky, které
slouzi k platbé myta na uréenych pozemnich komunikacich. V oblasti regenerace travna-
tych ploch se jedna predevsim o strojové vybaveni, coz jsou sofistikovand moderni zatizeni

k uprave travnikt (naptiklad vertikutator).

8.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Spolec¢nost Certus spedition s.r.o. je zejména kvili oboru podnikéni pod tlakem vefejnosti
v otdzce Zivotniho prostiedi, a proto podnik vyviji maximalni Gsili, aby snizil ekologické
zatiZzeni. Vozovy park spliiuje emisni normy EURO 5 a 6, coZ jsou nejekologictéjsi vozi-
dla. Dalsi aktivitou je pravidelné ¢isténi odpadni jimky u Cerpaci stanice a mycky odbornou
firmou. V neposledni fad¢ kladou zaméstnanci dliraz na tfidéni odpadu. (Interni dokumenty

a interview s vybranymi zameéstnanci spolec¢nosti Certus spedition s.r.0.)

8.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurencnich sil se fadi mezi analyzy mezoprostiedi. Podstatou této
analyzy je predikce vyvoje konkurenc¢ni situace v odvétvi na zdkladé odhadovaného chova-
ni objektli a subjektl piisobicich na daném trhu, a rizika, kterd hrozi podniku ze strany

téchto objektl a subjekti.
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8.2.1 Vliv odbératela

V odvétvi dopravy se déli odbératelé na malé a velké podniky, které si kupuji danou sluz-
bu. Celkové plati, Ze v odvétvi dopravy jsou odbératelé ti, kteti si diktuji podminky, a to
diky velkému mnozstvi dopravnich firem ptsobicich na trhu. U velkych podnika se do-
pravni podniky uc¢astni vybérového tizeni, kdy si velky podnik vybira dle nékolika kritérii,
avsak v dnesni dobé se klade diraz predevsim na cenu, ¢imz odbératelé¢ na dodavatele vy-
viji velky tlak na celkovou cenu zakazky. Druhym diilezitym kritériem pii vyjednavani jsou
reference, predesla zkusenost a povést dopravce. Malé podniky také kladou diiraz na cenu,

ale nemaji tak silnou vyjednavaci pozici, jako je tomu u velkych podnikd.

Presny opak panuje v oblasti regenerace travnatych ploch, kde ma spole¢nost Certus spe-
dition s.r.o0. vyhradni postaveni, které by se do urcité miry dalo nazvat monopolem v oblasti

Pardubicka.

8.2.2 Vliv dodavatelu

Mezi dodavatele spolecnosti Certus spedition s.r.o. se fadi korporace prodavajici naftu,
kamiony, autobusy a techniku potfebnou k regeneraci travnatych ploch. Tito dodavatelé
jsou pod tlakem vzhledem k tomu, Ze je jejich odvétvi siln¢ konkurencni, a proto jejich

vyjednévaci sila je vyrazné slabsi.

8.2.3 Soucasna, stavajici konkurence (konkurencni rivalita)

Soucasné konkurence na trhu v oblasti dopravy je velmi mnoho, jelikoZ na trhu plsobi
n¢kolik desitek dopravnich podniki operujicich na tizemi Pardubicka. V ramci konkurenc-
niho boje se podniky na trhu snazi zaujmout zékaznika predevsim diky cené&, coZ ale nemu-
si byt vZdy tim rozhodujicim faktorem, avSak je nutno podotknout, Ze se jednd o faktor
nesmirné dilezity. Mezi dalsi faktory patii spolehlivost, povést spolecnosti a dalsi posky-
tované sluzby, v ¢emz ma spolecnost Certus spedition s.r.0. konkuren¢ni vyhodu, jelikoz
nabizi mimo dopravu i skladovani, které je ¢im dal Castéji poptavané. Mezi soucasné kon-
kurenty v odvétvi spoleénosti Certus spedition s.r.o. lze zafadit SPEDITION ZAVREL
s.r.o. a NIKA Logistics a.s.
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8.2.4 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi (potencionalni nova konkurence)

Vstup na trh mezinarodni a vnitrostatni dopravy je velmi obtizny, a to diky dvéma zasad-
nim faktoram. Prvnim faktorem jsou vysoké vstupni naklady, mezi které patii naklady na
pofizeni a provoz vozového parku, naklady na zdzemi podniku, povoleni, certifikace a Sko-
leni, mytné a silni¢ni dan. Druhym faktorem je vysoce konkuren¢ni prostfedi. Novée zalo-
zend spolecnost musi mit nasmlouvané zakazky ptedem, jelikoz je prakticky nemozné fun-
govat urcité obdobi bez obchodl. Tento faktor mize byt velkou piekazkou, i kdyz se neu-

stale na trhu objevuji nové spolecnosti.

V oblasti regenerace travnatych ploch nejsou vstupni ndklady nijak zavratné, avSak v tomto
oboru jde predevsim o know-how, a proto se na trhu nevyskytuje mnoho konkuren¢nich

spolecnosti.

8.2.5 Hrozba substitutu

Substitutem silni¢ni dopravy je doprava Zeleznicni, lodni a letecka. VSechny tyto substituc-
ni tipy doprav jsou zna¢né¢ omezena, a to cenou, narocnosti na logistiku, nebo objemem
pfepravovan¢ho zbozi. V tomto pifipadé mé silni¢ni doprava znacnou vyhodu, jelikoz
dokaze byt flexibilni. V dne$ni dobé se objevuje i budouci substitut v podob¢ dronti. Drony
jsou ale zatim taky velmi limitovany objemem piepravovaného zbozi, a proto je tato pie-

prava spiSe pisni budoucnosti.

8.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

K evaluaci spolecnosti Certus spedition s.r.o. s nejvétSimi konkurenty je vyuzita analyza
mezoprostfedi — benchmarking. Soucasti této analyzy je hodnoceni vybrané spolecnosti
s konkurenty v odvétvi, a to jsou konkrétné SPEDITION ZAVREL s.r.0. a NIKA Logistics
a.s. Vybrané spolecnosti sidlici na Pardubicku si konkuruji poskytovanim sluzeb v rdmci

mezindrodni a vnitrostatni dopravy, spedice a skladovani.

Ciselné hodnoceni uvedené v tabulce (Tab. 4) je stanoveno pomoci kvalifikovaného odha-
du dle interview s vybranymi zaméstnanci spolecnosti Certus spedition s.r.o. Tabulka

(Tab. 3) reprezentuje vstupni udaje pro benchmarking.
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Tab. 3. Vstupni udaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)
Certus spedition SPEDITION NIKA Logistics
Kritérium .
S.r.o. ZAVREL s.r.o. a.s.
Pocet zaméstnancu 40 17 314
Pocet vozii 32 13 250

Stari vozu

veét§inou nové

vetSinou nové

veétSinou nové

Obrat CZK 88 425 000 CZK 36 711 000 | CZK 820 151 000
Primérna mzda CZK 24 142 CZK 23 522 CZK 28 295
Niéklady na marketing CZK 1 149 500 CZK 189 000 CZK 12 550 000

regenerace travna- tézba pisku a zem-
Extra sluzby zadné

tych ploch

ni prace

Zvolena kritéria jsou hodnocena na zakladé zndmek ciselné Skaly od 1 do 5, kdy ¢iselné
oznaceni 1 znamena velmi pozitivni hodnoceni a 5 znamena velmi negativni hodnoceni.
Vysledky jsou vyhodnoceny na zdkladé priméru ziskanych zndmek. Mezi zvolend krité-
ria patii pocet zaméstnancli a pocet vozl. Tato kritéria vypovidaji o velikosti dané spole¢-
nosti. Dalsi kritérium je stafi vozl, které je v daném oboru klicové z hlediska ziskava-
ni novych zakazek a mnoZstvi investic. Mezi hodnocena kritéria ekonomického razu pat-
ii obrat, primé&rnd mzda a naklady na marketing. Prvni dva ekonomické udaje jsou méfit-
kem pokryti trhu svymi sluzbami a irovné mzdovych podminek pro zaméstnance podnikii.
Z pohledu marketingové analyzy jsou prostfedky vynaloZzené na propagaci signifikant-

nim zkoumanym prvkem.

Tab. 4. Analyza mezoprostiedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

Certus spedition SPEDITION NIKA Logistics
Kritérium .
S.I'.0. ZAVREL s.r.o. a.s.
Pocet zaméstnancu 3,00 4,00 1,00
Pocet vozii 2,00 4,00 1,00
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R Certus spedition SPE?ITION NIKA Logistics
S.r.0. ZAVREL s.r.o. a.s.

Pocet zaméstnanci 3,00 4,00 1,00

Pocet vozii 2,00 4,00 1,00

Stari vozi 2,00 2,00 2,00

Obrat 2,00 3,00 1,00

Primérna mzda 2,00 2,00 1,00

Naklady na marketing 3,00 4,00 1,00

Extra sluzby 2,00 5,00 1,00

Spolec¢nost Certus spedition s.r.o. v souc¢asné dobé zaméstnava 40 zaméstnancu, kteii se
zabyvaji Sirokou Skélou ¢innosti zajist'ujici hladky provoz podniku. Pocet zaméstnanct
odpovida kapacité, a proto v ptipadé rozsirovani portfolia ¢i vozového parku je nutnosti
nabor nové pracovni sily. Oproti silnéj$i a vétsi konkurenci ma v tomto sméru rezervy,
avSak ma vyhodu vzhledem k fluktuaci, ktera neni ve vybrané spole¢nosti tak vyraznd. Na
pocet zaméstnancl navazuje pocet vozl, kterym porovndvané spolecnosti disponuji. Ve
srovnani s konkurenci se pohybuje spole¢nost Certus spedition s.r.o. v primeéru, i kdyz
neustale rozSifuje vozovy park. Toto rozsifeni je postupné vzhledem k vysokym pofizova-
cim nakladim. S poctem vozl Uzce souvisi stafi vozového parku. V tomto zkoumaném
kritériu jsou porovnavané spole¢nosti na stejné urovni. Tento fakt je dan tlakem odbé&ratelti
a spolecnosti na minimalizaci Skodlivych latek vypousténych do ovzdusi, ktery je ¢im dal

siln€j$i, a to kvuli klimatickym zmé&nam na planeté Zemi.

Obrat vybrané spoleCnosti se pohybuje v ramci kapacitnich moznosti, avSak nedosahuje
takové vyse, jako obrat nejvetSiho konkurenta NIKA Logistics a.s., ktery dosahuje necelé-
ho desetinasobku obratu spolecnosti Certus spedition s.r.o. Tento markantni rozdil se lehce
snizuje pfi pohledu na porovnani primérné mzdy, kdy se i pomérn¢€ malé podniky mohou

rovnat s témi o poznani vétSimi.
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Primérnd mzda ve spolecnosti NIKA Logistics a.s. o zhruba Ctyfi tisice korun vyssi, nez je
u konkurence. To je avSak zkresleno mzdou vysoko postavenych manazerd, kterych je vétsi

spolecnosti vice. Kritérium primérné mzdy je pouze orientacni, jelikoz v tomto vypoctu

v

Nejvyznamnéj$im hodnocenym kritériem v ramcei analyzy marketingové komunikace jsou
naklady vynaloZené na propagaci spolecnosti. Spole¢nost Certus spedition s.r.0. je vyrazné
lepsi v ramci konkurence mensSich a stfednich podnikt, avSak se silnym a velkym konku-
rentem se nemuze méfit. I pfes pozitivni hodnoceni vynalozeni nakladii na marketing ma
vybrana spolecnost rezervy, které se tykaji predevSim vyuziti socidlnich siti k vlastnimu
prospéchu. Silnd konkurence vyuziva i jiné formy marketingové komunikace, které vybra-

né spolecnosti chybi (naptiklad vystavy a veletrhy).

V odvétvi dopravy je velice dilezité se néjakym zpisobem odlisit od konkurence, coz za-
jisti velkou vyhodu pfi vyjednavani s odbérateli. Spolecnost Certus spedition s.r.0. klade na
toto odliSeni velky diraz, a proto v nedavné minulosti rozsitila portfolio poskytovanych
sluZzeb o regeneraci travnatych ploch. Toto odliSeni je odbérateli vitdno, avSak tento obor
nedosahuje takovych trzeb, jako dosahuje konkurencni spole¢nost se zemnimi pracemi
a téZbou pisku. Obecné plati, Ze dopravni spole€nosti nedisponuji extra nabizenymi sluz-

bami, coz vypovida o jejich specializaci. Tento tkaz je v dne$ni dob¢ zna¢né omezujici.

8.4 Analyza okoli a vnitiniho prostredi spolecnosti —- SWOT analyza

Na zéklad¢ interview s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti Certus spedition s.r.0. a studia
internich dokumentt je sestavena SWOT analyza, kterd se zaméfuje na silné a slabé stran-

ky spole¢nosti a jejich ptilezitosti a hrozby. Tyto udaje jsou zachyceny v tabulce (Tab. 5).

Tab. 5. SWOT analyza spolecnosti Certus spedition s.r.o. (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
e Portfolio nabizenych sluzeb e Absence cisteren a chladicich vozl
e Novy vozovy park e Externi ucetnictvi
e Specializovany personal e Nedostate¢na marketingova aktivita
e Vlastni rozlehlé prostory e Absence vychodnich trhii
e Ekonomicka stabilita
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PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
e Statni investice do infrastruktury e Vyvoj cen ropy
e Danova reforma e Hospodartska krize
e Vyvoj technologii e Legislativni omezeni
e Nové marketingové trendy e Migracni vlna

Mezi silné stranky spolecnosti Certus spedition s.r.o. patii portfolio nabizenych sluzeb,
mezi které patii mezinarodni, vnitrostatni a autobusova doprava a spedi¢ni sluzby, sklado-
vani ve vlastnich prostordch a regenerace travnikii. K témto aktivitdim podnik disponuje
vlastni Cerpaci stanici. Dalsi silnou strankou je novy vozovy park, diky kterému je podnik
ktery je proskolen pro jednotlivé aktivity. Zaméstnanci podniku se fadi mezi odborniky
v prumyslu nékladnich aut a spedice. V poslednich letech doslo k rozmachu odvétvi rege-
nerace travnikd, kdy specializovani zaméstnanci disponuji nejmoderné;jsi technikou, kterou
dopliiuji nejnovéjsimi technologickymi trendy, diky kterym ziskali mnoho dulezitych kli-
entld z fad fyzickych osob a fotbalovych klub.

Slabou strankou je rozhodné absence cisteren a chladicich vozil. Diky tomu ptichéazi pod-
nik o trzby ze zakazek, které by pfedevsim diky cisterné mohl ziskat. Dalsi slabou strankou
je vyuziti externiho ucetnictvi, za které podnik musi vynaloZit nemalé naklady. Penize vy-
naloZené na externi ucetnictvi by mohl podnik vyuzit na investice. Velkym nedostatkem je
nedostate¢na marketingova aktivita, diky které by mohla ziskat vétsi pocet zakazek, a tim
by mohla generovat vyssi trzby (zisk). Spole¢nost Certus spedition s.r.o. sazi na zab¢hly
marketingovy plan, ktery je tfeba obnovit. V neposledni fad€ je slabou strankou absence
vychodnich trhii. Veskera aktivita podniku se soustfedi na Ceskou republiku, zapad, jih
a sever Evropy, kde jsou trhy pfesyceny a siln¢ konkuren¢ni. Potencional na vychodé je

tedy znacny.

Mezi prileZitosti patii statni investice do infrastruktury, které se v posledni dob¢ dé&ji,
avSak v nedostatecné mite. ZlepSeni infrastruktury by znamenalo daleko vétsi pole ptlisob-
nosti vybrané spolecnosti, ¢imz by oslovila dalsi zakazniky. Statni investice do infrastruk-
tury jsou nezbytné vzhledem k neuspokojivému stavu ¢eské infrastruktury, a to samé plati

o vychodnich statech, kde by investice pomohly k lepSimu propojeni Evropy a Asie, coz by
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pfineslo mnoho obchodnich prilezitosti. Dalsi prilezitosti je dafova reforma, o které se
v souvislosti s blizicimi se volbami ¢asto diskutuje. SniZzenim dafiového zatizeni by podnik
ziskal prosttedky, které by mohl investovat, a tak zrychlit tempo svého rozvoje. Dale nelze

opomenout vyvoj technologii a s tim 1 nastupujici nové marketingové trendy.

Jednou z hrozeb je vyvoj cen ropy, jelikoz v posledni dobé dochazi ke kolisani cen ropy,
coz neni pro stabilni fungovani podniku idedlni. Pokud by rostly ceny ropy, snizoval by se
zisk spolecnosti, coz by vedlo k destabilizaci a zpomaleni rozvoje. Dalsi hrozbou je hospo-
darska krize, kterd méla v minulych letech negativni dopad na podnik. Doslo by ke snizeni
trzeb, zisku a zpomaleni rozmachu, propousténi zaméstnancti a dal§im opatfenim, které by
se projevily v celé¢ ekonomice. Doprava obecné patii mezi velmi regulované odvétvi, coz
by mohlo vyustit v dalsi legislativni opatfeni ze strany vlady a Evropské unie. Ptikladem je
moznost zavedeni tarifni mzdy fidi¢t v Némecku a Francii, coz by rapidné zvysilo naklady
na odménovani. ZvySené naklady pfinasi i migracni vlna, a to diky migrantim, kteti Gto¢i

na nakladni vozy a snazi se ve vozech piejet hranice, a to predevsim ve Francii.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI CERTUS SPEDITION S.R.O.

Tato kapitola je zamétfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace spolec-
nosti Certus spedition s.r.0. Analyza je sestavena na zakladé ziskanych informaci z realizo-
vanych polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci spole¢nosti Certus spe-

dition s.r.o. a na zaklad¢ analyzy internich dokumentti dané spole¢nosti.

9.1 Reklama

Spolec¢nost Certus spedition s.r.o. klade velky diraz na reklamu, a proto vyuziva nékolik
forem této marketingové komunikace. Prvni formou reklamy, kterou podnik vyuziva, je
inzerce v novinach. Mezi konkrétnimi médii je Mlada fronta Dnes, Pardubicky denik

a Abilympijsky zpravodaj. Tato média vyuziva ke svému zviditelnéni.

Druhou formou jsou billboardy na frekventovanych pardubickych dopravnich tepnach, kte-
ré vyuziva k ndboru novych fidici a ke zviditelnéni.

Tteti formou jsou reklamni predméty (mikiny, tricka, osusky, darkové kose, powerbanky,
hrnicky, kalendate). Tyto pfedméty slouZzi jako darky pro stavajici zakazniky a zamé&stnan-

ce a maji pozitivni dopad z pohledu psychologie a vnimani znacky.

Dalsi formou reklamy jsou potisky vozl a plachet navési, diky kterym jsou lidem na silni-

cich neustale na ocich.

9.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nedilnou souc¢asti marketingové komunikace spole¢nosti Certus spedition
s.r.0. Tuto formu komunikace zastavaji samotni jednatelé, kteti osobné navstévuji stavajici
1 potencialni zakazniky, a ziskévaji tak dal$i zakdzky. Diky této form¢ buduje spole¢nost
Certus spedition s.r.o0. dlouhodobé vztahy a dobré jméno na trhu, coZz je v dnesni dob¢ ob-

zvlast dalezité v odvétvi dopravy.

9.3 Sponzoring

Nejvétsi naklady na marketing vykazuje spolecnost Certus spedition s.r.o. v oblasti sponzo-

ringu, konkrétn€ je spolecnost Certus spedition s.r.o. generdlnim partnerem fotbalového
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klubu FK Pardubice, ktery hraje Fotbalovou narodni ligu, coz je druhd nejvyssi soutéz
v Ceské republice. Jméno a logo spoleénosti se objevuje na predzapasovych programech,
reklamnich plachtach a cedulich v areadlu fotbalového htisté. Nadale se logo spolecnosti
Certus spedition s.r.o. objevuje na dresech a webovych strankach fotbalového klubu. Jed-
nou za Cas se spolecnost diky sponzoringu fotbalového klubu zviditelni v televizi, a to

konkrétn& v pienosu fotbalového zapasu stanice CT Sport.

V Pardubicich se porada rocn¢ desitky sportovnich akci, které si ziskavaji na oblibé, a pro-
to spolecnost Certus spedition s.r.o. podporuje vybrané akce. Bojové sporty maji
v Pardubicich velkou tradici a jeden z vrcholil sezony se nazyva Galavecer bojovniki, kde
se spolecnost fadi mezi hlavni sponzory akce. Logo a jméno spolecnosti se objevuje na
reklamni plachté a letacich. Dale spolecnost finanéné podporuje bézecky zavod zvany Ku-
néticka devitka, kterd se kona pod zastitou Katedry télovychovy a sportu Univerzity Pardu-
bice. Na této akci vyuziva spolecnost reklamni plachty, diky kterym se dostavd do pove-

domi zavodniku a fanousku zavodu.

9.4 Internetové stranky

Webové stranky jsou nastrojem komunikace, které spravuje jeden ze zaméstnancti spolec-
nosti Certus spedition s.r.o. Tyto stranky slouZzi pfedevSim k poskytovani informaci o spo-

le¢nosti Certus spedition s.r.o. (historie, portfolio sluzeb, kontakty).

Nadale slouzi pro zékazniky, ktefi naleznou na strankach poptavkovy formulaf, diky kte-
rému mohou navazat obchodni kontakt, a pro zajemce o praci, ktefi na strankach naleznou
nabizené pracovni pozice. Internetové stranky nejsou dostatené aktualizované a nabizi

pouze stroh¢ informace v neatraktivni forme.

9.5 Socialni sité

Spolecnost Certus spedition s.r.o. vyuziva nejmodernéj§i moznost marketingové komuni-
kace, a to diky dvéma profiliim na Facebooku. Prvni profil se vé€nuje odvétvi dopravy, kde
zvetejiiuje fotografie novych vozil, informace o naboru novych zaméstnancli a odkazy na
druhy profil, ktery se zamé¢tfuje na regeneraci travnatych ploch. Na tomto profilu se nejcas-

téji objevuji fotografie techniky a vyslednych promén zahrad a fotbalovych travniki.
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V této oblasti komunikace ma spolecnost velké nedostatky, jelikoz ptispevky piidava ne-
pravidelné a nejsou piilis aktudlni. Navic nevyuziva potencional dalSich socialnich siti,

které jsou velmi popularni (napiiklad Twitter, Instagram, LinkedIn).

9.6 Benchmarking marketingové komunikace spole¢nosti Certus spe-

dition s.r.o.

K evaluaci spolecnosti Certus spedition s.r.o. s nejvetsimi konkurenty v oblasti marketin-
gové komunikace je vyuzito benchmarkingu. Benchmarking zahrnuje hodnoceni marketin-
gové komunikace spolecnosti Certus spedition s.r.o. s konkurenty v odvétvi, konkrétné to

je spole¢nost SPEDITION ZAVREL s.r.0. a NIKA Logistics a.s.

Ciselné hodnoceni uvedené v tabulce (Tab. 7) je stanoveno pomoci kvalifikovaného odha-
du dle interview s vybranymi zaméstnanci spolec¢nosti Certus spedition s.r.o. Tabulka

(Tab. 6) reprezentuje vstupni data pro benchmarking marketingové komunikace.

Tab. 6. Vstupni udaje pro Benchmarking marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Certus spedition SPEDITION
Kritérium . NIKA Logistics a.s.
S.I.0. ZAVREL s.r.o.
_ mix klasickych
Reklama spiSe klasické formy | spiSe klasické formy
a novych forem
ano, kompetentni ano, kompetentni ano, kompetentni
Osobni prodej
osoba osoba osoba
fotbalovy klub, spor-
Sponzoring zadny sportovni akce
tovni akce
Internetové pramérné, neaktuali- | pramérné, neaktuali-
propracované
stranky zované zované
Socialni sité Facebook Facebook Facebook, LinkedIn
Ostatni formy
marketingové Zadné zadné veletrhy, vystavy
komunikace
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Zvolena kritéria jsou hodnocena na zakladé¢ znamek ciselné skdly od 1 do 5, kdy cisel-
né oznaceni 1 znamend velmi pozitivni hodnoceni a 5 znamena velmi negativni hodnoceni,
a ke kazdému kritériu je stanovena mira dilezitosti v ramci benchmarkingu. Vysledky

jsou vyhodnoceny na zaklad¢ vazeného aritmetického priméru.

Mezi zvolend kritéria patii jednotlivé formy marketingové komunikace, kterd jsou

z pohledu dnesni doby a trhu, na kterém spolecnost Certus spedition s.r.o0. pusobi, zasadni.

Tab. 7. Benchmarking marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Mira dulezitos- | Certus spediti- | SPEDITION NIKA Logis-

Kritérium .

ti on s.r.o. ZAVREL s.r.o. tics a.s.
Reklama 0,2 3 (0,6) 3 (0,6) 2(0,4)
Osobni prodej 0,2 1(0,2) 1(0,2) 1(0,2)
Sponzoring 0,1 1(0,1) 5(0,5) 2(0,2)
Internetové

0,2 4(0,8) 4(0,8) 2(0,4)
stranky
Socialni sité 0,2 4(0,8) 4(0,8) 3(0,6)
Ostatni formy
marketingové 0,1 5(0,5) 5(0,5) 2(0,2)
komunikace

Spolecnost Certus spedition s.r.o. vyuziva v rdmci reklamy prevazné klasické formy mar-
ketingové komunikace, mezi které se fadi billboardy, které nejsou efektivné vyuzity, a to
kvili umistnéni ve Spatné lokalité. Dale vybrana spole¢nost vyuziva inzerci v novinach
areklamni pfedméty. Vyuzitim klasickych forem reklamy se od konkurence nelisi, avSak
zaostava ve vyuziti novych trendd reklamy (naptiklad polepy MHD). V tomto sméru ma

spolecnost Certus spedition s.r.0. nedostatky, na které se musi zaméfit.

V odvétvi dopravy je osobni prodej nedilnou soucasti marketingové strategie kazdé spolec-

nosti, a proto kazda spole¢nost vysild jednat kompetentni osobu, ktera prezentuje aktivi-
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ty vybrané spolecnosti a snazi se presvédcCit potencionalniho 1 stavajiciho klienta ke kou-

pi sluzby.

Diky sponzoringu se spole¢nost Certus spedition s.r.o. odliSuje od konkurence, jelikoz
se vyrazn¢ podili na chodu fotbalového klubu FK Pardubice a vybranych sportovnich akci
v regionu. Na rozdil od konkuren¢nich podnikl, kdy se na vybranych sportovnich ak-
cich mensiho rozsahu podili jen spolecnost NIKA Logistics a.s. Zejména v tomto sméru
se spolecnost Certus spedition s.r.o. vymyka a odliSuje, a to je sprdvna cesta

k potencionédlnim zakaznikim.

Velkou slabinou spole¢nosti pohybujicich se v odvétvi dopravy jsou internetové stranky
a vyuziti socidlnich siti. Spolecnost Certus spedition s.r.0o. ma porovnatelné internetové
stranky se spoleénosti SPEDITION ZAVREL s.r.o. Tyto podniky nedbaji na aktualizaci
a atraktivitu sdileného obsahu, coz neptsobi kladné na potenciondlni klienty. V oblasti
internetovych stranek chybi aktivita, moderni pfistup mysleni a propojeni se socidlnimi
sitémi. VSechny zkoumané spole¢nosti vyuzivaji jedinou socidlni sit’, kterou je Facebook.
Spoleénosti Certus spedition s.r.o. a SPEDITION ZAVREL s.r.o. nejsou na Facebooku
dostate¢né aktivni, neptidavaji pravidelné piispévky. Na rozdil od spolecnosti NIKA Lo-
gistics a.s., kterd pravidelné pfidava piispévky z cest, novinky v managementu atd. Slabi-
nou vSech podniki je absence dalSich socialnich siti, jako je hlavné Twitter a Instagram.

Skrze tyto nové komunikacni kanaly vede cesta ke zviditelnéni a ziskani novych klientt.

V rdmci ostatnich forem marketingové komunikace se angaZzuje pouze spolecnost NIKA
Logistics a.s., kterd vyuziva k prezentaci svych ¢innosti veletrhy a vystavy, na kterych zis-
kava dulezité obchodni kontakty. Absence této formy marketingové komunikace je pro
spole¢nosti Certus spedition s.r.o. a SPEDITION ZAVREL s.r.o. velkym nedostatkem,

kterym se pfipravuji o mozné zakazky.

9.7 Zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ diive uvedenych a prezentovanych teoretickych vychodisek a uzitim indukce

byly stanoveny tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otdzka cislo 1: Vymykd se nejakym zpiisobem spolecnost Certus spediti-

on s.r.o. svymi marketingovymi aktivitami v odvétvi dopravy?
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Ano, spole¢nost Certus spedition s.r.0. se vymyka v odvétvi dopravy ve sponzoringu, jeli-
koz se fadi mezi hlavni sponzory fotbalového klubu, konkrétné FK Pardubice, ktery pisobi
ve druhé nejvyssi fotbalové lize. Diky tomuto druhu sponzoringu se vybrana spolecnost

odlisuje od konkurence.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Odpovida nastaveni soucasné marketingove komunikace

spolecnosti Certus spedition s.r.o. trendum a pozadavkiim 21. stoleti?

Ne, soucasné nastaveni marketingové komunikace vybrané spolecnosti neodpovidé tren-
dim a pozadavkiim 21. stoleti. Vybrand spole¢nost vyuziva zejména klasické formy propa-
gace, jako je reklama (billboardy, inzerce, reklamni materialy), osobni prodej a sponzoring.

Chybi vyuziti socialnich siti a novych trendt reklamy, jako je napiiklad celopolep MHD.

o Vyzkumna otazka cislo 3: Je pro spolecnost Certus spedition s.r.o. velky potencial
aktivni vyuzivani socialnich siti?

Ano, jelikoZ se socialni sité staly fenoménem dnesni doby. Skrze socidlni sité 1ze ovlivnit a

oslovit neomezené mnozstvi lidi, ktefi jsou potenciondlnimi zakazniky. Nadale Ize skrze

socialni sité hledat pracovni silu. Konkrétni cesta vede pres aktualné nejvyuzivangjsi soci-

alni sit¢ (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn).
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10 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRHY
DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI CERTUS
SPEDITION S.R.O.

V ramci praktické casti bakalaiské prace bylo provedeno nékolik strategickych situacnich
marketingovych analyz, které slouzi k ptiblizeni situace, ve které se spolecnost Certus spe-
dition s.r.o. pohybuje, a jak funguje. Nadale byly analyzovéany prvky marketingové komu-

nikace, které podnik v soucasnosti vyuziva.

V ramci analyzy mikroprostfedi — metody 7S McKinsey bylo zjiSténo, Ze ma spole¢-
nost Certus spedition s.r.o0. jasn¢ danou organizacni strukturu, ve které jsou stanoveny pra-
covni postupy a procesy, avsak klade se diiraz na individualni projeveni a kreativitu a koo-
peraci v tymu. Uvniti spolecnosti panuje pratelska atmosféra, kde kazdy zaméstnanec do-

stava prostor k seberealizaci a vzdélavani.

Prostfednictvim analyzy STP byli zékaznici spolec¢nosti Certus spedition s.r.0. rozdéleni do
jednotlivych segmentil, které byly vyhodnoceny dle nejvétsiho potencialu, na které by se
méla spolecnost soustfedit. V oblasti mezinarodni a vnitrostatni dopravy se jedné o spolec-
nosti dopravni, automobilového primyslu, velkoobchody a maloobchody. V oblasti auto-
busové dopravy se jedna o Skoly matetske, zakladni a stfedni. V oboru regenerace travna-

tych ploch to jsou sportovni kluby.

Na zékladé¢ PESTE analyzy byly zjiStény politicko-pravni a legislativni faktory, které maji
vliv na fungovéani podniku. Specifické faktory v odvétvi dopravy jsou konkrétné Zakon
o silni¢ni dopravé, Zakon o dani silni¢ni a mezinarodni dohody o provozu silni¢ni dopravy
(ADR, CMR, AETR). Mezi ekonomické faktory se fadi napiiklad vyvoj cClenstvi
v Evropské unii a cen ropy, hospodarska krize, pohyb kurzu eura viici ¢eské koruné a ne-
zamé&stnanost. Mezi socidlni faktory patfi zdjem pouze muzské ¢asti populace o praci fidice
a uroven kvalifikace pracovni sily, kdy zejména na mezinarodni dopravu jsou kladeny vy-
soké pozadavky. Nadale také odliv pracovni sily do jinych oborti. Technické a technologic-
ké faktory zahrnuji pfedevS§im zafizeni ke komunikaci a zajisténi chodu vozového parku,
k tomu se musi zahrnout moderni vybaveni na regeneraci travnatych ploch. Vzhledem ke

zptisnovani ekologickych norem jsou ekologické a environmentalni faktory velmi sledova-
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né a klade se na n¢ velky daraz (emisni normy vozidel, ¢iSténi odpadni jimky Cerpaci stani-

ce).

Z Porterova modelu péti konkurencnich sil vyplyva, Ze vliv odbératelti v odvétvi dopravy
je velmi silny, jelikoz odbératel je v silné vyjedndvaci pozici, protoze mize vybirat z mno-
ha podnikt pisobicich na trhu, a tak dochazi k silnému konkurencnimu boji. Vliv dodava-
telt na dané odvétvi je velmi nizky vzhledem k velkému mnozstvi dodavatelii na trhu.
Konkurencni rivalita na trhu dopravnich sluzeb je enormné velka, jelikoz existuje velké
mnozstvi spole¢nosti poskytujicich stejné ¢i podobné sluzby. I ptes vysoké vstupni naklady
je hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi dopravy velmi silnd, jelikoz se jednd o atrak-
tivni odvétvi, a to z pohledu objemnych zakazek. V oboru regenerace travnatych ploch je
hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi nizkd, jelikoz se jednd o narocné prostiedi
vzhledem k know-how. To samé plati o hrozbé substitutii, kdy je pravdépodobnost velmi
nizka. V dohledné dobé& nebude tradi¢ni silni¢ni doprava nahrazena drony, letadly, nebo

zelezni¢ni dopravou, u které¢ by muselo dojit k masivni expanzi.

Pomoci benchmarkingu bylo zjisténo, Ze si spoleCnost Certus spedition s.r.o. vede
v porovnani s konkurenci velmi dobfe. Nedostatky, které byly zjiStény v porovnani
s daleko vét§im konkurentem, jsou pfedev§im mensi kapacita vozového parku a s tim spo-
jené niz§i trzby, zisk a ndklady na marketing. Naopak konkurencni vyhodou spolec¢nosti
Certus spedition s.r.0. oproti podnikiim srovnatelné velikosti jsou nadstandardni poskyto-

vane¢ sluzby v portfoliu (autobusova doprava, regenerace travnatych ploch, ¢erpaci stanice).

Analyzou okoli a vnitiniho prostfedi (SWOT analyzou) byly zjiStény silné a slabé stranky
spolecnosti. Mezi silné stranky se fadi Siroké portfolio nabizenych sluzeb, novy vozovy
park, nadstandardné specializovany personal, vlastni rozlehlé prostory a ekonomickd stabi-
lita. Slabymi strankami podniku jsou absence cisteren a chladicich vozii, externi €etnictvi,
nedostate¢na marketingova aktivita a absence pisobeni na vychodnich trzich. Mezi ptilezi-
tosti patii statni investice do infrastruktury, danové reformy, vyvoj technologii a nové mar-
ketingové trendy. Mezi hrozby patii vyvoj cen ropy, hospodarska krize, legislativni omeze-

ni a migraéni vilna.

Spolecnost Certus spedition s.r.o. v soucasnosti vyuziva pét forem propagace. Prvni for-
mou je reklama, a to diky inzerci v novinach, billboardiim, reklamnim pfedmétiim a potis-

kim vozl a navésh, které v soucasnosti vyuziva. Nadale se podnik soustiedi na osobni
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prodej, ktery vyuziva k akvizici novych zékazniki. Klicovou formou marketingové komu-
nikace byl zjistén sponzoring vzhledem k angazovanosti vybrané spolecnosti ve fotbalo-
vém klubu FK Pardubice, na Galaveceru bojovnikili a bézeckém zadvodé Kunéticka devitka.
K propagaci spolecnost Certus spedition s.r.o. vyuziva i internetové stranky a socidlni sité,
avSak na velmi nizké trovni. V ramci benchmarkingu marketingové komunikace byla spo-
lecnost Certus spedition s.r.o. porovnana s konkurenci a bylo zjisténo, ze si vede pomér-
n¢ dobfe. Byly zjistény nedostatky ve vyuziti reklamy, nedostatkem aktivity na interneto-
vych strankéch a minimélni vyuziti socidlnich siti. Spole¢nost Certus spedition s.r.o. nada-
le zaostava za konkurenci ve vyuziti ostatnich forem marketingu (naptiklad vystavy a ve-
letrhy). Mezi ptednosti spole¢nosti Certus spedition s.r.0. zejména patii sponzoring a 0sob-

ni prode;j.

Stavajici marketingovou komunikaci je tieba ptizptisobit modernim trendiim a spolecnost
Certus spedition s.r.o. by méla efektivnéji lokalizovat ndklady na marketing. Na zaklad¢
vyhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace byla navrzena doporuceni zaby-
vajici se zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace vedouci k akvizici novych

zakaznik.

10.1 Reklama na voze méstské hromadné dopravy — celopolep

Dopravni podnik mésta Pardubic nabizi hned nékolik forem propagace skrze méstskou
hromadnou dopravu. V posledni dobé¢ se t€si oblibé polepy autobusii a trolejbusii, na které
zah4jil dopravni podnik kampan, kdy nabizi celopolep autobusu nebo trolejbusu za snize-

nou cenu véetné€ zhotoveni celopolepu.

Doporucu;ji vyuzit zvyhodnénych sazeb a pronajmout si celou plochu trolejbusu nebo auto-
busu k celopolepu. Doporucil bych vybrat mezi linkami ¢islo 6, 8 a 13. Tyto spoje v rdmci
své cesty projizdi vétsi ¢ast mésta Pardubic, a tak bude reklama spolecnosti Certus spediti-
on s.r.o. vice lidem na oc€ich, ¢imz by se spole¢nost Certus spedition s.r.o. zviditelnila
a oslovila potencialni nové zakazniky. Celopolep by obsahoval logo a jméno spolec¢nosti
Certus spedition s.r.o. v podnikovych barvach spole¢né s n¢kolika fotografiemi s popisy,
které reprezentuji portfolio poskytovanych sluzeb. Naklady na pron4jem plochy a zhotove-
ni celopolepu jsou CZK 110 000 za rok. Tento zplsob propagace doporucuji vyuZzit na je-
den rok a poté v piipadé tspésného efektu na poptavku pokraovat v tomto zptisobu mar-

ketingové komunikace.
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10.2 Pronajem city light vitrin

City light vitriny jsou reklamni nosice, které slouzi k propagaci na atraktivnich mistech.
Proto doporucuji pronajmout dvé city light vitriny v centru mésta Pardubic od nejmenova-
né reklamni agentury, konkrétné na Masarykové ndmeésti a Namésti Republiky. Tyto lokali-
ty se nachazeji v centru mésta (u dulezitych pamatek a obchodniho centra) a v okoli vitrin
se koncentruji davy lidi a aut, jelikoz tyto namésti pasobi jako dopravni tepny. Zaroven

témito misty projizdi nejvice linek méstské hromadné dopravy.

To znamend, ze reklama zasahne chodce prochazejici centrem mésta a ¢ekajici na autobus
nebo trolejbus a fidice ve vozidlech. Celkové néklady na prondjem dvou city light vitrin

jsou CZK 72 000 za rok.

10.3 ZruSeni pronajmu billboardii

V ramci zefektivnéni marketingové komunikace a ekonomické narocnosti navrhova-
nych doporuceni doporucuji zru$it pronajem billboardil, které v soucasné dobé spolec-

nost Certus spedition s.r.0. vyuziva.

Tyto billboardy se nachéazeji v lokalitach, které v souCasnosti nepatii mezi atraktivni a vyu-
ivané, jako tomu bylo v letech minulych. Uspora ze zruseni pronajmu billboardd &ini

CZK 60 000 za rok.

10.4 Distribuce propagacnich materiali do Skol na Pardubicku

Mén¢ nakladnym zptsobem osloveni Sirokého spektra potencionalnich zakazniki je distri-
buce propagacnich materiali do matetskych, zakladnich a stfednich Skol. Tento segment je

atraktivni pro vybranou spole¢nost z hlediska akvizice novych zakaznik.

Spoluprace se Skolami nabizi stabilitu a dlouhodobost navazanych kontakti. Na Pardubic-
ku funguje zhruba Sest set dvacet instituci, které se mohou stat dlouhodobymi zakazniky.
Spolecnost Certus spedition s.r.0. mize nabidnout Skolam sluzby autobusové dopravy na
kulturni a sportovni akce a vylety. Soucasn¢ se miize spolec¢nost Certus spedition s.r.o. sta-

rat o travnaté plochy patfici k jednotlivym institucim.

Pti objednavce Sest set dvaceti kust propagacnich letakt ziska vybrany podnik mnoZstevni

slevu. Finalni cena jednoho letdku je CZK 3. Jednorazové naklady na osloveni vSech insti-
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tuci zahrnujici zhotoveni materiali a distribuci ¢ini CZK 1 860. Touto formou lze oslovit

velky pocet potencionalnich zédkaznikl za relativné malé naklady.

10.5 Uéast na veletrhu Transport a Logistika v Brné

K prezentaci Sirokého portfolia sluzeb a ziskani cennych obchodnich kontakti
v odvétvi dopravy slouzi mezinarodni veletrh Transport a Logistika v Brn¢€. Tato udélost
se fadi mezi nejvyznamnéjsi oborové veletrhy ve stiedni Evropé€. Na veletrhu se prezentu-
je vice nez dvé sté vystavovatelll a s prioritnim zadjmem piichazi zhruba Sestnact tisic odbo-
rovych navstévniku.

Doporucuji vystavni stanek s rozméry 3 x 3 m v galerii paviloni, kde stoji prondjem jed-
noho metru ¢tvereCniho CZK 3 700. U stanku by mél byt jednatel, jeden odbornik

z kazdého oboru sluzeb, které spolecnost Certus spedition s.r.o. poskytuje, a hosteska.

Celkové naklady, které zahrnuji pronajem plochy, nadklady na propaga¢ni materialy a za-

meéstnance, vybaveni stdnku a hostesky ¢ini CZK 50 000.

10.6 Aktualizace internetovych stranek spole¢nosti Certus spedition s.r.o.

Internetové stranky spolecnosti Certus spedition s.r.0. jsou z pohledu grafiky zdafilé, av§ak
stranky nejsou pfili§ aktualizované, a proto nezaplsobi na navstévnika pozitivné a nepfi-
méji ho k dalsi navstéve stranek. Internetové stranky plni funkci prvotniho online kontaktu,
kdy si potencionalni zékaznici zjistuji zakladni idaje o spolecnosti Certus spedition s.r.o.

Proto je dillezité se prezentovat poutavou formou.

Navrhuji tedy zatraktivnit stranky formou zvefejiovani aktudlnich ptispévkll ze socidlnich
siti (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn). Tyto pfispévky by mély obsahovat aktualni
fotografie novych vozl, vysledki prace regenerace travnatych ploch, zajimavosti z cest
fidict po Evropé€, zajimava fakta o spolecnosti Certus spedition s.r.o., nabidky volnych

pracovnich pozic.

Soucasné¢ doporucuji spolecnosti Certus spedition s.r.o. vyuzit Uzké spoluprace
s fotbalovym klubem FK Pardubice, kdy by byly na strankéch zvetejiovany pozvanky na
fotbalova utkani klubu. Toto doporuceni je finanéné nendrocné, jelikoZ internetové stranky

ma na starosti zaméstnanec spolecnosti Certus spedition s.r.0.
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10.7 Aktivita spolecnosti Certus spedition s.r.o. na socialnich sitich

Spolec¢nost Certus spedition s.r.o0. v soucasné dob¢ vyuziva pouze jednu socidlni sit’, a tou
je Facebook. Nedostatkl v této oblasti ma spole¢nost Certus spedition s.r.0. mnoho, jelikoz
ptispévky nejsou piidavany pravidelné a nejednd se o atraktivni obsah. Klicem k uspéchu

je aktivita na tfech zakladnich socialnich sitich. Témi jsou Facebook, Twitter a Instagram.

A proto navrhuji zalozeni uctu na Twitteru a Instagramu. Aktivity na socidlnich sitich
by mély propojeny a navzajem sdileny. To znamena, ze by se vSude mély objevovat aktual-
ni pfispévky obsahujici fotografie z cest fidicl, nové vozy, zajimavosti, videa, vysledky
prace regenerace travnatych ploch, aktuality z prostfedi fotbalového klubu FK Pardubice
a pozvanky na zapasy. VSechny tyto aktivity zvysi celkovou atraktivitu podniku a povédo-
mi Siroké vefejnosti.

Dalsi doporuceni je zalozeni profilu na socialni siti zvané LinkedlIn, ktera slouzi k vyhle-
davani nové pracovni sily na Internetu. Diky tomuto zdroji se zvysi pravdépodobnost

uspésnosti naboru novych zaméstnanci.

Sprava profilt na socialnich sitich pfipadne zaméstnanci, ktery se stara také o internetové
stranky. Tvurci fotografii, videi a riznych zajimavosti budou samotni zaméstnanci spolec-
nosti Certus spedition s.r.o., ktefi odeSlou materidly spravci profild, a ten zpracuje obsah do

atraktivni formy.

Finan¢ni naro€nost je nulova, jelikoz profily jsou bezplatné, spravce profilhi ma tuto €in-
nost v popisu prace a k vytvareni materiali budou pouzity sluzebni mobilni telefony, které

ma kazdy zaméstnanec.

10.8 Spoluprace spole¢nosti Certus spedition s.r.o. s Krajskym fotbalo-

vym svazem Pardubice

Fotbal je fenomén v Ceské republice, to samé plati na Pardubicku, kde se t&§i nebyvalé

podpoie a kde jsou fotbalova htisté doslova v kazdé vsi v kraji.

Vsechny fotbalové soutéze v Pardubickém kraji jsou pod zastitou Krajského fotbalového
svazu Pardubice, ktery je podtizen Fotbalové asociaci Ceské republiky. Krajsky fotbalovy
svaz Pardubice dohlizi na vSechny okresni a krajské soutéze a zajist'uje jejich chod. To vse

ve spolupraci se viemi fotbalovymi kluby, které piisobi v danych soutézich. Uzkého spoje-
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ni mezi fotbalovymi kluby a Krajskym fotbalovym svazem doporucuji vyuzit prostiednic-
tvim fotbalového klubu FK Pardubice, ktery ptisobi ve Fotbalové narodni lize, coz je druha
nejvyssi celostatni soutéz. Doslo by k oboustranné vyhodné obchodni dohodé, kdy by fot-
balovy klub FK Pardubice zajistil skrze spolecnost Certus spedition s.r.o. zlepsSeni kvality
fotbalovych hiist’, coz by vedlo ke zvyseni kvality fotbalového prostredi, a to vSe za zvy-
hodnénou cenu pro fotbalové kluby, které by se ocitly v roli zékazniki. Krajsky fotbalovy
svaz Pardubice by plnil funkci meziclanku mezi fotbalovymi kluby hrajicimi okresni
a krajské soutéze a fotbalovym klubem FK Pardubice (respektive spolecnosti Certus spe-
dition s.r.0., jejiz jednatel je zaroven mistopiedsedou predstavenstva a sportovnim fedite-

lem fotbalového klubu FK Pardubice).

Navrhované doporuceni neni ndro¢né financné€, naopak je ptislibem mnoha zakazek na
regeneraci travnatych ploch, avSak narocna budou jednani mezi zac¢astnénymi stranami,

jelikoz kazda strana bude chtit dosdhnout nejvyhodnéjSich podminek.

10.9 Ekonomické vyc¢isleni navrhovanych doporuceni

Tabulka (Tab. 8) uvedend nize ptedstavuje piehled prostfedkii vynalozenych na mnou na-
vrhovana doporuceni na zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace spole¢nosti

Certus spedition s.r.o.

Tab. 8. Ekonomickeé vycisleni navrhovanych doporuceni (Vlastni zpracovani)

Navrhované doporuceni Finan¢ni naroénost (v CZK)
Reklama na vozech MHD — celopolep 110 000
Pronajem city light vitrin 72 000
ZruSeni pronajmu billboardu —60 000
Distribuce propaga¢nich materiali do skol 1 860
na Pardubicku
Ucast na veletrhu Transport a Logistika
50 000
v Brné
Aktualizace internetovych stranek 0

Aktivita na socialnich sitich 0
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Navrhované doporuceni Finanéni narocnost (v CZK)
Spoluprace s Krajskym fotbalovym svazem 0
Pardubice
CELKEM 173 860
Rozpocet na marketing pied navrhova-
1 149 500

nymi doporucéenimi
Rozpocet na marketing po implementaci

P P P 1323 360
navrhovanych doporuceni

Z tabulky (Tab. 8) jsou patrné naklady (plus Uspora za zruseni pronajmu billboardi)
na jednotlivd doporuceni na zlepSeni stavu marketingové komunikace spolecnosti Cer-

tus spedition s.r.o.

Implementace vSech navrhovanych doporuceni by stdla spole¢nost Certus spedition s.r.o.
CZK 173 860. Diky navyseni rozpoctu na marketing by doslo ke zvySeni povédomi o spo-
lecnosti Certus spedition s.r.o u Siroké vetejnosti, ziskdni novych zdkaznikd a spolecnost

Certus spedition s.r.0. by méla moznost stabilné rast.
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ZAVER

V tradi¢nim a siln¢ konkurenc¢nim odvétvi dopravy je dalezité stalym zakaznikiim neustale
dokazovat, Ze si zvolili na trhu ten spravny podnik, se kterym navazou dlouhodobé ob-
chodni styky. Na druhou stranu je diilezité umét si ziskat zdkazniky nové, které podnik
presvéd¢i kombinaci nékolika zasadnich faktorti, jejichz soucasti je spravné nastavena
marketingova komunikace. V dnesni dobé neni marketing obecné jen o presvédceni zakaz-
nika o koupi, ale jde o vSechny ¢innosti doprovazejici produkt nebo sluzbu. Jde o originali-
tu, vymezeni vii€i konkurenci, vyvoldni emoci. A k tomu slouzi jednotlivé nastroje marke-
tingové komunikace. To avSak neznamend konec tradi¢nich forem propagace. Dilezité je
propojeni tradi¢nich a modernich trend. Mezi tradicni formy patii reklama, osobni prodej
atd. Naopak moderni formy zahrnuji vyuziti interaktivnich prvki, diky kterym se vybrana

spole¢nost dostane do kazdodenniho zivota zakaznika (socialni sité, eventy).

Bakalaiska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace spole¢nosti Certus
spedition s.r.o. Cilem teoretické ¢asti bakalatské prace bylo zpracovani literarni reSerSe,
ktera byla zaméfena na oblast marketingové komunikace. Nasledné byla provedena formu-
lace teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti. V ramci této Casti bakalarské
prace byla na zadklad€¢ odborné literatury objasnéna problematika marketingu a vybranych
strategickych situanich marketingovych analyz, marketingu v doprave, marketingového

mixu sluzeb, marketingové komunikace a modernich trend marketingové komunikace.

Cilem praktické ¢asti bakalatské prace byla analyza soucasného stavu marketingové komu-
nikace spolecnosti Certus spedition s.r.o. a zhodnoceni vysledki této analyzy. V ramci této
¢asti bakalarské prace bylo vyuzito mimo jiné kvalitativniho vyzkumu formou polostan-
dardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci spolecnosti. Spolecnost Certus spediti-
on s.r.0. byla nejdiive predstavena a byla podrobena analyze ekonomickych ukazatel. Na-
sledné byla spole¢nost Certus spedition s.r.0. hodnocena prostfednictvim nékolika vybra-

nych strategickych situacnich marketingovych analyz.

V posledni kapitole bakalatské prace bylo spolecnosti Certus spedition s.r.0. navrzeno né-
kolik doporuceni, které 1ze v dohledné dobé¢ implementovat, a tato doporuceni byla eko-

nomicky vy¢islena.

V ramci prvniho doporuc¢eni navrhuji pronajem reklamy na voze MHD C¢islo 6, 8 nebo 13,

jedna se o tak zvany celopolep. Diky této formé propagace ziska SirSi vefejnost povédomi
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o spolecnosti Certus spedition s.r.o., a to i diky popularit¢ méstské hromadné dopra-
vy a jeji propracované siti. Diky snizené cen¢ jsou roc¢ni néklady na tento zplsob propaga-

ce CZK 110 000.

Druhé doporuceni obsahuje pronajem dvou city light vitrin, které slouzi ke zviditelnéni
vybrané spolecnosti na atraktivnich mistech, a to jsou konkrétn¢ Masarykovo namésti
a Namésti Republiky. Tyto dvé mista v Pardubicich jsou charakteristicka vysokou koncen-

traci lidi. Ro¢ni naklady na pronajem dvou city light vitrin ¢ini CZK 72 000.

Dalsi doporuceni se tyka zruseni prondjmu billboardd, které jsou v nevyhodnych a neatrak-
tivnich lokalitach. Toto opatieni by vybrané spole¢nosti uSetfilo ro¢né¢ CZK 60 000. Uset-
fené prostiedky by mohly byt vyuzity daleko efektivnéji.

V ramci Sirokého portfolia spolecnosti Certus spedition s.r.o. je dilezité, aby nebyla spo-
le¢nost Certus spedition s.r.o. zavisla pouze na hlavni Cinnosti, kterou je mezinarodni
a vnitrostatni doprava. K rozvoji autobusové dopravy doporucuji distribuovat propagacni
material do $kol na Pardubicku. Sest set dvacet instituci se fadi mezi potenciondlni zakaz-
niky, které by touto formou vybrand spolecnost oslovila s nizkymi néklady. Naklady na

toto doporuceni jsou CZK 1 860.

K rozvoji mezindrodni a vnitrostatni dopravy a skladovani je dilezité ziskat nové obchodni
kontakty, které pfinesou nové zakéazky. Proto navrhuji ti€ast na veletrhu Transport a Logis-
tika v Brné, ktery se fadi mezi nejvyznamnégjsi akce v odvétvi ve stfedni Evropé. Celkové
naklady, které zahrnuji na prondjem vystavni plochy o rozmérech 3 x 3 m v galerii pavilo-
nt, naklady na propaga¢ni materidly a zameéstnance, vybaveni stanku a hostesky ¢ini CZK

50 000.

Klicové v oblasti marketingu je v dneSni dobé& plisobeni na Internetu. Proto se ma dalsi
doporuceni tykaji aktualizace internetovych stranek a aktivity na socialnich sitich. Tato dvé
doporuceni by provadel zaméstnanec spolecnosti Certus spedition s.r.0., coZ by znamenalo
celkové néklady ve vysi CZK 0. Diky aktualizaci internetovych stranek a aktivité na soci-
alnich sitich se stane spolecnost Certus spedition s.r.o. atraktivnéj$i pro potencialni zakaz-

niky a odlisi se tak od konkurence, coZ je v soucasnosti alfa a omega.

Posledni navrhované doporuceni zahrnuje spolupraci s Krajskym fotbalovym svazem Par-
dubice, ¢imz by se spolecnost Certus spedition s.r.0. dostala k velkému mnozstvi potenci-

alnich zdkaznikli v oblasti regenerace travnatych ploch, jelikoz Krajsky fotbalovy svaz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Pardubice zastit'uje vSechny fotbalové kluby v Pardubickém kraji, které piisobi v okresnich

a krajskych soutézich. Naklady na toto doporuceni jsou CZK 0.

Podle mého nazoru by méla byt bakalatska prace pro spolecnost Certus spedition s.r.o. pii-
nosna, jelikoz ma spole¢nost v marketingové komunikaci nedostatky. Diky mym navrho-
vanym doporucenim by se celkova propagace spolecnosti Certus spedition s.r.o. zlepsila
na uroven, kterd by vedla k ziskdni novych zakaznikd, zlepSeni image a celkovému rozvo-
jispoleCnosti Certus spedition s.r.o. To vSe diky zvySeni rozpo¢tu na marketing
0 CZK 173 860, coz je akceptovatelné navySeni dle managementu spolecnosti Certus spe-

dition s.r.0.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

ze byly splnény stanovené cile mé bakalarské prace.

Na zavér bych chtél spolecnosti Certus spedition s.r.o. popfat mnoho nejen obchodnich

uspéchtl, ale 1 Gspéchii s implementaci navrhovanych doporuceni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
LKW Lastkraftwagen

JZD  Jednotné zemédélské druzstvo

FK  Fotbalovy klub

CDS Car Data System

CNB  Ceska narodni banka

GPS Global Position System

CT  Ceska televize

MHD Mé¢éstska hromadné doprava
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