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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvala marketingovym fizenim spolec¢nosti s dlirazem na zvyseni
efektivity marketingové komunikace spolecnosti Zet, s.r.o. Teoretickd ¢ast diplomové pra-
ce byla zaméfena na zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k marketingovému fizeni
a planovani. V praktické casti byla predstavena spolecnost Zet, s.r.o. a analyzovéna jeji
soucasna marketingova strategie. Z vysledkt situacnich analyz PESTE, Porterova modelu,
SWOT a analyzy marketingového mixu, vyplynuly skutecnosti pro sestaveni jednotlivych
akénich planid pro zefektivnéni marketingové komunikace ve spolecnosti. Zavérem byly

akeni plany podrobeny nakladové, asové a rizikové analyze.

Klicova slova: Strategické marketingové fizeni, marketingové planovani, marketingovy

mix, situaéni analyza, marketing sluzeb, sluzba.

ABSTRACT

The master thesis was focused on strategic marketing management and planning aimed
at increasing effectiveness of marketing communication of the company Zet, s.r.o. The
theoretical part of the master thesis was based on writing up the literature searches fo-
cusing on the strategic marketing management and planning. In the practical part of the
thesis was presented the company Zet, s.r.o. and analyzed its current marketing strategy.
The results of the situational analysis PESTE, Porter’s model, SWOT and current analysis
of the marketing mix emerged facts for making up the action plans that are aimed at incre-
asing effectiveness of marketing communication. Finally the action plans were put to cost,

time and risk analysis.

Keywords: Strategic marketing management, Marketing planning, Marketing mix, Situati-

on analysis, Marketing of services, Service.
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UvVOD

V trzné€ orientované spole¢nosti je zasadni, aby podniky byly schopny pruzné reagovat
na zmény preferenci a pozadavki zakaznikl. Podnikatelské subjekty v dopravnim prostie-
di ¢eli vysokému tlaku konkurenénich spolecnosti, ktery je zptisoben zejména nizkou dife-
renciaci poskytovanych sluzeb. Aby mohla spole¢nost uspesné fungovat, analyzovat svou
soucasnou pozici na trhu a utfidit si veSkeré informace o vnitinich 1 vnéjSich okolnostech,
musi zvolit vhodny pfistup k marketingovému fizeni a planovani. V rdmci fizeni a plano-
vani si spolecnost dokaze stanovit, na jaké cilové segmenty by se méla zaméfit, jakych cilt
by méla v budoucnu dosdhnout a za pomoci kterych strategii a akénich plant jednotlivé

cile naplni.

Pro spolecnost je klicové zhodnotit momentélni situaci a uvédomit si, jakym smérem by se
chtéla v budoucnu ubirat. Cilem této diplomové prace je proto zaméfit se na marketingoveé
fizeni spoleCnosti s dirazem na zvyseni efektivity marketingové komunikace vybrané spo-
le¢nosti tak, aby mohla vést jednotlivé aktivity spravnym smérem. Marketingovou komu-
nikaci spolec¢nosti doposud nevedl zadny kompetentni marketingovy pracovnik, a tudiz
v soucasné dobé spole€nost citi, ze k udrzeni konkurenéni pozice a naslednému rozvoji

podnikatelské ¢innosti je zapottebi této situaci Celit.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, a tim je ¢ast teoreticka a praktickd. V prvni ¢asti prace je
vypracovana literarni reSerSe z oblasti marketingového fizeni a planovani spolecnosti, které
se zabyvaji poskytovanim sluzeb. Druha ¢ast je vénovana analyze soucasného stavu mar-
ketingového tizeni spolecnosti, jejiz soucasti je analyza PESTE, Porterova analyza konku-
ren¢nich sil a SWOT. Z uvedenych analyz néasledné plynou zdsadni problémy a otdzky,
na které spole¢nost musi v budoucnu reagovat. Soucasti analytické ¢ésti je také Cast pro-
jektova, ktera definuje marketingové cile a cilové skupiny, na zaklad¢ kterych je nasledné
navrzen projekt akénich planti pro dané obdobi. Z navrZzenych plant jsou poté vedenim
spolecnosti vybrany dva akéni plany, které jsou pro spolecnost z hlediska stanoveného

obdobi kli¢ové. Ty jsou nasledné podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Zpracovany projekt akénich plana pro stanovené obdobi se ma stat nedilnou soucasti ves-
kerych aktivit spole¢nosti, a proto musi byt pfedstaven jednateli spolecnosti a fidicim pra-
covnikiim. Vypracovany projekt slouzi k vnitinim ucelim vybrané spole¢nosti a jeho vy-

znam je do budoucna pro podnikatelskou ¢innost spolecnosti stézejni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je zhodnotit marketingové fizeni spoleCnosti za ucelem nasledného
zpracovani projektu akcnich plant pro stanovené obdobi, tedy od kvétna do konce roku
2017. Kontrola akénich planti bude provedena v lednu nasledujiciho roku. K naplnéni vyse
stanovené¢ho cile je nutné zpracovat teoretické poznatky z oblasti marketingového ftizeni
aplanovani a nasledn¢ analyzovat a zhodnotit souCasnou situaci vybrané spolecnosti
v dané oblasti. Nasledn¢ je na zdkladé€ situacnich analyz proveden navrh projektu pro vy-
branou spolecnost, tykajici se jednotlivych akénich plant, které vedou ke zvySeni efektivi-

ty marketingové komunikace.

Teoretickd cast prace bude slouzit jako podklad pro zpracovani analytické Casti prace
a bude zpracovana na zakladé porovnani jednotlivych autorti kniznich a internetovych pu-

blikaci, ktefi se danou problematikou zabyvaji.

Pro zpracovani analytické ¢asti prace a navazujici projektové ¢asti, bude zasadni komuni-
kace a spoluprace s jednatelem spolecnosti a s projektovym manaZerem. Tato ¢ast prace
bude zpracovana na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu. Pro sbér dat a naslednou analyzu
budou vyuzity techniky pozorovani a hloubkovych rozhovord s jednatelem spolecnosti,
s projektovym manaZerem a s administrativnim pracovnikem, ktery bude mit na starosti
marketingové aktivity spolecnosti do chvile, nez spole¢nost zaméstnd kompetentniho mar-
ketingového pracovnika. Pro ziskani ostatnich nezbytnych informaci ke vypracovani pro-
jektové Casti bude vyuzita technika analyzovani internich a externich dokumentt. V ramci
vypracovani projektové Casti budou aplikovany poznatky a vysledky vychazejici z vyse

uvedenych metod.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI A PLANOVANI

Zasadnim faktorem uspésné vedené spolecnosti je stanoveni vize a poslani. Vzhledem
k neustale se ménicim podminkam podnikatelského prostredi, marketingové fizeni spolec-
né se strategickym planovanim silné¢ ovliviiuji miru GspéSnosti spole¢nosti. Aby mohla byt
spolecnost v uréitém podnikatelském odvétvi uspésnad, rozvijet své aktivity, odolavat vyso-
ké konkurenci a dbat na dlouhodobou prosperitu, musi provadét neustaly prizkum a analy-
zu daného trhu. Pravé vySe zminéné ¢innosti vedou spolecnost k poznani svych vlastnich

moznosti vzhledem k charakteru a naro¢nosti trhu v daném odvétvi.

1.1 Strategické marketingové Fizeni

Horakova (2003, s. 13) ve své knize uvadi, zZe strategickym marketingovym fizenim je mi-
nén proces na sebe navazujicich ¢innosti, které spoc¢ivaji v planovani, organizovani, vlast-
niho rozhodovani, komunikovani, motivovani a kontroly za ti¢elem naplnéni vize, poslani
a dlouhodobych cilli spolecnosti. Je to v podstaté vynaloZzené marketingové Usili, které ma
za nasledek dosazeni stanovenych cili a implementaci marketingové strategie spole¢nosti
do praxe. Idedlnim stavem, ktery vede k naplnéni tohoto usili, je pfedev§im orientace
na jednotlivé trzni odvétvi, individudlni ptistup k zdkaznikovi a poskytovani lepSich sluzeb

nez konkurence.

Strategickym fizenim se dle autora Mallya (2007, s. 26) rozumi proces, ve kterém dochazi
k dynamickému sladéni mezi cili, strategii, efektivitou a vysledky hospodateni spolecnosti,

ktera je nucena Celit hrozbam okolniho prosttedi.

Existuje fada strategickych rozhodnuti, kterd jsou klicem k uspé$nému strategickému fize-

vvvvvv

e Rozhodnuti o vybéru podnikédni (rozhodnuti o produktu/sluzb¢);
e Stanoveni cilil (podil na trhu, dosazeni urcitého zisku);

e Formulovani a interpretace strategie;

e Vyhodnoceni podnikatelskych ptilezitosti a hrozeb;

e Alokace zdroju a dalsi. (Jakubikova, 2013, s. 16)

., Strategickeé Fizeni spolecnosti je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych
zameru, které maji zdasadni vyznam pro rozvoj spolecnosti. Zahrnuje aktivity zamérené na

udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim spolecnosti, dlouhodobymi cili a disponi-
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bilnimi zdroji mezi spolecnosti a prostredim, v némz spolecnost existuje, a to prostiednic-
tvim vymezeni vize, mise, firemnich cilii, ristovych strategii a portfolia pro celou spolec-

nost. “ (Jakubikova, 2013, s. 16)

Na obrazku nize (Obr. 1). Ize vidét proces marketingového fizeni.

Strategicka

Optimalizace
avybér
strategie

Implementace

strategle

realizace
strategie

Obr. 1. Proces strategického rizeni (Jakubikova, 2013, s. 16)

1.2 Strategické marketingové planovani

Vzhledem k soucasnym vysoce konkurenénim podminkam v odvétvi je pro spolecnosti
planovani jedna z klicovych ¢innosti, ktera pfinasi ptinos, bez ohledu na jeji velikost, po-
staveni na trhu ¢1 zkuSenosti. Pokud spolecnost prostfednictvim tvorby planti dodrzuje sta-
novené poslani, vize a cile, pfinasi tato ¢innost lepsi koordinaci podnikatelského zaméru
a vede k vyssi efektivité. Spolecnost mize vyuzivat nékolik druhli planii, mezi ty nejvyu-

zivanéjsi patii z pravidla dlouhodobé, nejcastéji pak rocni plany.

1.2.1 Obecny ramec planovani marketingové strategie

Ke spravnému vytvoreni marketingové strategie by spolecnosti podle Foreta (2003, s. 28)
mély vytvaret obecny ramec jejiho planovani. Jednotlivymi kroky planovani jsou nasledu-
jici:

e Vytyceni marketingovych cilli, kterych chce spolecnost dosahnout;

e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ;
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e Urceni konkrétnich cilovych skupin zdkazniki, na které se chce spole¢nost zaméfit;

e Sledovani konkurence jednotlivych cilovych skupin zédkaznik;

e Stanoveni nabidky spolecnosti ve vztahu k cilovym zdkaznikiim 1 konkurenci;

e Vytyceni vyhod nabidky spolecnosti ve smyslu vnimani zédkazniky a pfidané hod-
noty pro zékaznika;

e Zpracovani konkrétniho marketingového mixu. (Foret, 2003, s. 28)
Marketingové planovani je izce spjato s marketingovym fizenim. Pro vytvotreni celého
ramce planovani, musi spolecnost projit celkovym procesem, ktery vyZaduje nasledujici

¢innosti: planovani, realizaci a kontrolu v marketingu. (Blazkova, 2007, s. 15)

Proces marketingového planovani je uveden nize (Obr. 2).

1
l
i
|

k4 k. 4 k. 4

PLANOVANI PROVADENI KONTROLA
- vypracovani 77T - uskutednéni planu 7T - méFenivysledii
strategickych plami : i
! : - hodnoceni
-wpracovani |- S N I - - R
marketingovych - RApravid opatrent
plani

Obr. 2. Proces marketingového planovani (Mallya, 2007, s. 28)

Jelikoz vybrana spolec¢nost plsobi na mezinarodnim trhu, v nésledujicim textu jsou na za-
klad¢ publikace Machkové (2009, s. 18) definovany Ctyii zakladni strategické pristupy,

které jsou v mezinarodnim prostiedi uplatiiovany.

Prvni zminénou strategii je strategie vedouci pozice na trhu, jiz zékladnim cilem je rtst
podilu v globalnim méfitku a ziskani dominantniho postaveni na daném mezinidrodnim
trhu. Aby si spolecnosti udrzely vedouci postaveni na trhu, museji vyvijet neustalé usili pii
vyuzivani marketingovych nastroji. Diky vysoké konkurenci na globalnim trhu spolecnosti
nejcasteji investuji napiiklad do inovaci stavajici nabidky, investici do vyzkumu a vyvoje,

pokrytim co nejveétsi ¢asti trznich segmentl Sirokou nabidkou ¢i intenzivnimi a loajalnimi

vztahy s distribu¢nimi kanaly a zdkazniky. (Machkova, 2009, s. 18)

Tzv. vyzyvatel, tedy druha nejvétsi spolecnost na trhu, se snazi oslabit vedouci pozici spo-

le¢nosti pomoci strategie druhé nejvétsi spole€nosti na trhu. K tomu vyuzivé nejriizné;si
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marketingové nastroje, kterym je napiiklad cenova politika, kdy si spolecnost stanovi nizsi
ceny nez vedouci spolecnost nebo vyhodnéjsi platebni podminky ¢i intenzivni komunikace
se zékazniky, ktera spociva predevsim ve vysokém investovani do reklamy a dalSich ko-
munikacnich kanalti. K oslabeni vedouci spolecnosti na trhu dopomaha také vytipovani

slabych stranek a zamétenim se na ziskani konkurencni vyhody. (Machkova, 2009, s. 18)

Machkova (2009, s. 18) dale popisuje strategii, kterou vyuzivaji predev§im malé a stfedni
spole€nosti a ta se nazyva strategie napodobujici velké spole¢nosti. Z pravidla se pomoci
této strategie snazi spolecnosti udrzet sviij podil na trhu a vérnou skupinu zadkazniki. Jeli-
koz tato skupina spolecnosti nema tak vysoké postaveni na trhu, musi proto koncentrovat
svou nabidku na kvalitni sluzby za pfijatelné ceny. Vyhodou spolecnosti, které spadaji
do této skupiny, je pak nizkd investice do vyzkumu a vyvoje. Vhodnym piikladem tako-
vych spole¢nosti jsou v praxi vychodoasijské spolecnosti, které napodobuji originalni vy-
robky vedoucich a dominantnich spolecnosti na trhu. Pravé tuto strategii uplatiiuje vybrana

spole¢nost.

Spolec¢nosti, které nejsou pro dominantni velké spolecnosti hlavnim konkurentem, uplatiiu-
ji strategii zamérenou na mikro segmenty. Pii této strategii spolecnosti vyuZivaji tzv.
,mezer* trhu, o které nema konkurence zajem. Charakteristickym rysem pro tento typ stra-
tegie je uplatiovani uzce specializovanych sluzeb a pfimé osloveni zékaznikl, kteti by
nepiinasely velkym spole¢nostem profit. OhroZeni pro spole¢nosti, vyuZivajici tuto strate-
gii, mize vzniknout vstupem siln¢jSiho konkurenta nebo poklesem poptavky, coz miize
vést k upadku spolecnosti vzhledem k uzké specializaci nabidky sluzeb. (Machkova, 2009,
s. 18; Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 132-134)

1.2.2 Vybér a stanoveni cilovych trhu

Pokud se rozhodne spolecnost vstoupit se svym podnikédnim na trh, jen t€zce miiZze pocitat
s variantou, Ze je schopnd uspokojit potfeby vSech zdkaznikli. Proto by spole¢nost méla
nejdiive klasifikovat jednotlivé skupiny zakaznikt, kteti se stdvaji pro spolecnost cilovym
trhem. Je také nezbytné ptizplisobit nabidku jednotlivym zakazniklim a vyuzit tak specific-

kych metod, které spolecnost odlisi od konkurence.

Podle celosvétové uznavaného marketingového odbornika Philipa Kotlera (2003, s. 122)

musi kazda spolecnost rozd¢lit trh do specifickych segmentl a piipravit si tak postup, kde
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pomoci vyuziti vybranych metod prodé své sluzby. Tento proces zahrnuje tii zékladni faze:

trzni segmentaci, trzni targeting a trzni positioning.
Trzni segmentace

Kotler (2003, s. 122) ve své knize poukazuje na skute¢nost, aby byla skupina zakaznikt
snadno dosazitelna, nejprve si spolecnost musi segmentovat trh na jednotlivé skupiny, a to
podle urcitych pozadavkl. Tyto pozadavky jsou rozdéleny nejéastéji do nasledujicich Ctyt

skupin: demografické, geografické, psychografické a behavioralni.

Z pohledu geografického je rozdélena skupina zdkaznikidl podle charakteru dané lokality,
ktera je rozdélena na narody, staty, regiony, subregiony, mésta ¢i okoli mést. Do demogra-
fické skupiny spadaji zdkaznici déleni napiiklad na zaklad¢ veékové kategorie, pohlavi,
velikosti rodiny, ptijmu, povolani apod. Tfetim pfistupem, ktery Kotler uvadi, je psycho-
grafickd segmentace, kterd vyuzivéa naptiklad tfidéni podle povahovych ryst, ptani a po-
tteb, zivotniho stylu ¢i spolecenské tfidy cilové skupiny. Poslednim uplatiovanym pfistu-
pem je segmentace trhu dle ndkupniho chovani — behavioralni pfistup. Vyuzitim této seg-
mentace dosp&je spolecnost k segmentim tfidénych podle spotiebitelskych znalosti, zna-
losti produktl a odezvy na n¢j. SnaZzi-li se marketér najit nejvhodné;jsi pfistup, jak zachytit

strukturu trhu, miize také jednotlivé ptistupy kombinovat. (Pelsmacker, 2003, s. 127-128)
TrZni targeting

Autof1 Kotler a Armstrong (2005, s. 49) definuji trZzni targeting jako vyhodnoceni atraktivi-
ty segmentll a nasledny vybér konkrétniho trzniho segmentu dle vySe uvedenych pozadav-
ka. Spole¢nost by si z pravidla méla vybirat vZzdy segmenty zaloZené na hodnotach pro
zékaznika. Spolecnost s omezenymi zdroji se mtize zacilit na jeden ¢i vice drobnych seg-
mentd (mezer na trhu). Usp&$nym piipadem spole¢nosti, piisobici na takovém trhu, maze
byt naptiklad Ferrari, kterd méa vysoké zisky z prodeje aut, avSak se jedna pouze o sportov-
ni auta, tedy zamétené na uzce specifickou skupinu zékaznikti. Dal$i alternativou je spo-
le¢nost, zamétujici se na vice spojenych segmentl s odliSnymi zédkazniky, avSak stejnymi
potifebami. Takovy princip ¢asto vyuzivaji odévni spole¢nosti, naptiklad u nas zndmé spo-
le¢nosti Zara nebo H&M, které se zamétuji na odévni primysl pro rizné skupiny zakazni-
kt a odvétvi — zeny, muze, déti, t¢hotné Zeny, dopliiky do domu. Nejvice spolecnosti v§ak
vstupuje na novy trh, kde slouzi jednomu specifickému segmentu. Pokud se po urcité dobe
tato strategie zacileni spolec¢nosti osved¢i, rozsiii své podnikani do dalsich segmenti. Pii-

kladem muze byt spole¢nost Nike, kterd své podnikani zaméfila na uzce specializovanou
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skupinu zdkaznik — bézcu, kterym poskytovala pouze bézecké boty a jelikoz postupem
casu konkurence v tomto odvétvi zacala stoupat a rozsifovat svou nabidku na komplexni
produktové portfolio pro kazdého sportovce, rozhodla se i1 tato spolecnost rozsitit svou
nabidku o veskeré sportovni vybaveni a doposud se drzi hesla, které v piekladu znamena:
., Pomiizeme kazdému sportovci naplnit sviij potencial, bez ohledu na to, do jaké sportovni

«

urovné spada.
TrZni positioning

Jak ve své knize uvadi Shimp (2010, s. 128), trzni positioning znamené definovani produk-
tu vaci konkurenci tak, aby spottebitelé byli schopni charakterizovat jeho vlastnosti. Posi-
tioning predstavuje kli¢ovy charakter uspéchu a také obraz, ktery stoji v kolektivni mysli
cilovych zdkaznikl. Je proto velmi dilezité, aby si spole€nost urcila tstfedni myslenku,
ktera charakterizuje znacku a je zapamatovatelnd a odliSitelnd od konkurence. Rozhodnuti
0 positioningu spolecnosti vyplyva ze zamyslenych cilti a z jasné predstavy spolecnosti,

na jaky segment by chtéla sviij podnikatelsky potencial zaméfit.

V ramci positioningu spolecnosti uplatiiuji rlizné strategie tak, aby byly schopny zménit
vnimani produktu z pohledu zdkaznika. V rdmci uplatiiovani takové strategie je ptikladan

daraz predevsim:

e Na vlastnosti produktu;

e Na nabizeny uzitek, ktery zdkaznikovi dany produkt pfinasi;

e Na spojeni vyrobku se slavnymi osobnostmi;

e Na positioning podle typu zakaznikl (ptfizpiisobeny na zéklad¢é segmentace);

e Na pozici produktu na zakladé srovnani s konkurenci. (Bouckova, 2003, s. 132)
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2 NASTROJE SITUACNI ANALYZY

Ptedtim nez spolecnosti vstoupi na trh a zacnou rozvijet své podnikani v mezinarodnim
méfitku, musi provést nékolik podrobnych analyz, které jim dopomahaji zjistit a vyhodno-
tit rizika, ktera jejich podnikdni ohrozuji. Také je nutné formulovat marketingovou strate-
gii, které se chce spolecnost po vstupu na trh drzet. K nejvyuzivanéjSim néstrojim, které
vedou ke zjiSténi téchto skuteCnosti, patii analyza vnéjsiho prosttedi PESTE, Porterova

analyza konkurence a SWOT analyza.

2.1 PESTE analyza

Hlavnim pfedmétem této analyzy je analyzovani faktord politicko-pravnich, ekonomic-

kych, socidlné-kulturnich, technologickych a environmentalnich.

e Vramci politicko-pravnich faktoru se spole¢nost rozhoduje o vstupu na dany trh
na zaklad¢ vlivii,, mezi které patii naptiklad politicka stabilita dané zem¢, stabilita
vlady, fiskalni, vizova 1 socialni politika a mnoho dalSich. Piedevsim tyto faktory
ovliviiuji rozhodovani spole¢nosti, zda na dany zahrani¢ni trh vstoupi ¢i nikoliv.
Stabilni prostfedi hraje velmi dulezitou roli pro za¢lenéni do procesu internaciona-
lizace. (Jakubikova, 2013, s. 100)

e Do ekonomickych faktoru jsou zafazeny hlavni ekonomické Cinitele dané zemé.
Ptedevsim se jedna o vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance
statu, mira nezaméstnanosti a inflace. Tedy zakladni makroekonomické ukazatele
a jejich vyvoj. Zminéné ekonomické faktory ovliviiuji strukturu nabidky i strategii
spole¢nosti, vyzkum a vyvoj nabizenych sluzeb nebo slozeni trhli véetné jeji seg-

mentace. (Zamazalova, 2010, s. 107)

V ramci zahrani¢néobchodni politiky ovliviiuji malé a stiedni spolecnosti jejich
proexportni néstroje, predeviim se jedna o finanéni podporu vyvozu. V Ceské re-
publice poskytuje tuto podporu Exportni a garancéni pojiStovaci spole¢nost, a.s.

a Ceska exportni banka. (Ceska exportni banka, ©2017)

e Sociokulturni faktory jsou rozdéleny do dvou rovin, tj. vlivy spojené s chovanim
spottebitelt a faktory podminujici chovani spole¢nosti. Do prvni skupiny spadaji
faktory kulturni, zde jsou zatazeny spotiebni zvyky, kulturni hodnoty nebo osobni
image a faktory socialni — pfijmy, vyvoj Zivotni Grovné ¢i uroven vzdélani v dané

zemi. (Jakubikova, 2013, s. 100)


http://www.banky.cz/ceska-exportni-banka
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Dle Jakubikové (2013, s. 101) technologickymi faktory jsou vyzkum a vyvoj
technologickych zdrojt, které umoziuji dosahovat lepsich vysledku, ziskat konku-
rencni vyhodu vici ostatnim podnikatelskym slozkam a humanizovat praci.

V posledni dobé je kladen stale vétSi diiraz na environmentalni faktory. Snaha
podilet se na ochrané Zivotniho prostiedi mé vliv na mnoho pramyslovych trhd. Se-
trnéjsi vyrobky ovliviiuji citlivost poptavky a vytvari nové podnikatelské prilezitos-
ti. Mezi nejcastéjsi problémy, které spadaji do ekologickych faktort, patii zvysené

naklady na energii a zvySeny stupeil znecisténi. (Jakubikova, 2013, s. 101)

2.2 Porteriv model péti sil

V soucasném vysoce konkurencnim prostiedi je diilezité, aby spolecnost analyzovala fak-

tory, diky kterym ziskd konkuren¢ni vyhodu vici ostatnim podnikatelskym subjekttim.

Mezi nejznamé;jsi analyzu, kterd zkouma vlivy konkurence na ¢innosti spolecnosti, atrak-

tivnost odvétvi, uroven konkurence a jak se vii¢i témto sildm branit, patii Porterova konku-

rencni analyza.

Grasseova (2013, s. 40) popisuje Porterovych pét sil, které¢ ovliviiuji uroven konkurence

a atraktivnost odvétvi z hlediska ziskového potencidlu:

Nebezpedi vstupu nové konkurence — takovi konkurenti v soucasné dobé nejsou
pro spolecnost nebezpecni, avSak v budoucnu se mohou stat silnymi konkurenty,
pokud je riziko vstupu na trh vysoké a bariéry vystupu nizké. Bariéry vstupu mo-
hou mit finan¢ni i1 nefinan¢ni charakter. Pokud jsou bariéry vstupu i vystupu nizké
a spole¢nosti tak mohou proniknout snadnéji na trh, kone€nym efektem je pro né
nizka rentabilita. (Grasseova, 2013, s. 40)

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — tento faktor je pro spolecnost kriticky
v ptipad¢€, vyskytuji-li se na trhu spolecnosti nabizejici podobny produkt, ktery se
da jen té€zce odlisit. Na rivalitu mezi stdvajicimi konkurenty mohou pusobit velikost
a pocet konkurenttl, stupeni odliSnosti vyrobkii a bariéry vstupu a vystupu na dany
trh. (Grasseova, 2013, s. 40)

Relativni vyjednavaci sila dodavateli — vliv dodavatelt sili v okamziku, je-li
na trhu jejich pocet neomezeny, dodavky od dodavatel jsou pro kupujici spolec-
nost klicové, pokud je spolecnost spokojena se sluzbami dodavatele nebo v ptipade,

neni-li pro dodavatele spolec¢nost diilezitym zdkaznikem. Hrozbou z této vyjedna-
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vaci sily jsou nejcastéji pripady, kdy dodavatelé zvysuji své ceny a kupujici spolec-

nost musi toto rozhodnuti akceptovat nebo piejit k jinému dodavateli, ktery vSak

muze poskytovat mén¢ kvalitni sluzby. (Grasseova, 2013, s. 40)

¢ Relativni vyjednavaci sila kupujicich — odbératelé, tedy zdkaznici, mohou ptiso-

bit na spolecnost ve sméru piimého stlacovani cen dolii, pozadovani vysoké kvality

¢1 lepsSiho servisu i poprodejnich sluzeb. (Grasseova, 2013, s. 40)

e Hrozba substitu¢nich vyrobki — ta zavisi od dostupnosti, kvality a nakladd sub-

stitu¢nich produktti. Spole¢nost je nucena sledovat chovani spole¢nosti, které sub-

stituni vyrobky prodéavaji. Sila konkurence v odvétvi roste, pokud existuji substi-

tucni vyrobky s vysokou kvalitou a nizkou hodnotou. (Grasseova, 2013, s. 40)

Pro lepsi pochopeni je uvedeno schéma nize (Obr. 3).

Vyjedndavaci sila
dodavateli

Obr. 3. Porteriiv model peti konkurencnich sil (Jakubikova,

2013, 5. 103)

2.3 SWOT analyza

Nebezpedi vstupu nové
konkurence

Nebezpedi
substitucnich virobki

Vyjedndvaci sila
kupujicich

K analyze vySe zminénych faktorti vnitiniho a vnéjSiho prosttedi je nutné zhodnotit jednot-

livymi kroky urcita odvétvi, které v budoucnu mohou ovlivnit podnikatelskou ¢innost spo-

le¢nosti. K tomu slouzi analyza SWOT, kterd je provadéna ve dvou etapach. Nejdiive je

provedena analyza vné&j$iho prostiedi, tykajici se pftilezitosti a hrozeb pro spole¢nost,

a poté se provadi analyza vnitiniho prostiedi, konkrétné pak silnych a slabych stranek spo-

le¢nosti.

Primarné tato analyza slouzi k analyze vnéjSiho a vnitfniho prostfedi. Analyza miize byt

nasledné vyuzita k hodnoceni strategického rozhodovani a fizeni celé spolecnosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

ale vyuziti této analyzy je pomérn¢ komplexnéjsi. Je mozné ji pouzit pro analyzovani spo-
le¢nosti jako celku nebo pro jednotlivé oblasti, produkty nebo jiné¢ zaméry. Je také soucasti
fizeni rizik, nebot’ postihuje klicové zdroje rizik. Podstatnou ¢asti je identifikace klicovych
silnych a slabych stranek uvnitf spole¢nosti. Pfi analyze vnitiniho prostfedi spole¢nost
zkouma faktory, tykajici se naptiklad hodnoceni realizace strategickych cild, finan¢ni situ-
ace, vstupni a vystupni logistiky, vyrobni operace, dostupnosti a vyvoji techniky a techno-
logii, Grovni fizeni a organizace prace, marketingu, prodeje a poprodejnich sluzeb. Tyto

faktory jsou ptimo ovlivnitelné. (Bouckova, 2003, s. 82)

Bouckova (2003, s. 82) uvadi, Ze stejné tak dilezité je analyzovat vlivy vnéjSiho prostiedi,
tedy prilezitosti a hrozby. Analyza vnéjSiho prostiedi umoznuje spole¢nosti zhodnotit fak-
tory, které pfimo ovliviiuji samotnou nabidku, poptavku a nasledny prodej. Jedna se o za-
kazniky, dodavatele, distribu¢ni kandly, prostfedniky ¢i konkurenci. Tyto faktory piimo
ovliviuji ¢innosti spojené s nabidkou, prodejem a piesunem produktu ke koneénému spo-
ttebiteli. Spolecnost by méla diky této analyze byt schopnd identifikovat a nasledn¢ omezit
slabé stranky, podporovat a rozvijet své silné stranky, vyhledavat dalsi pfileZitosti a Celit
hrozbam. V praxi je moZné se setkat s fadou postupti, jak SWOT analyzu vypracovat, za-
kladni rysy k vypracovani této analyzy jsou zaméfeny na klicové faktory, zahrnuti faktt
a objektivnich faktort, které jsou méfitelné. Pro jeji zpracovani je nutné také vyuzit tymo-

vé spoluprace a ndzoru ostatnich.
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3 MARKETING SLUZEB

V posledni dobé neustéle roste zajem o podnikani v sektoru sluzeb, coz piispélo ke vzniku
samostatného oboru marketingu sluzeb. Zejména potom v zapadnich zemich je kladem
stale vétsi diiraz na vznik novych pracovnich mist v sektoru sluzeb a vzhledem k tomuto
faktu se predpovida, ze se vyznam tohoto sektoru bude v budoucnu ¢im dal vice zvySovat.
Existuje n€kolik divodi, proc je kladen stale vétsi diiraz na vySe zminéné odvétvi. Mezi ty
hlavni patii narast bohatstvi spotiebitelli, vice volného Casu spotiebiteli, rast spotieby roz-
vinutych technologii v domacnostech, zvySujici se zaméstnanost zen a dalsi. Uvedené di-
vody maji za dusledek nartst poptavky napiiklad po volnocasovych a sportovnich aktivi-

tach ¢i zvySeni vyuZiti sluZzeb v cestovnim ruchu a dopravy. (Vastikova, 2014, s. 14)

Dle autorti Kotlera a Kellera (2013, s. 394) je definice sluzeb nasledujici: ,, Jakykoliv ukon
nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmata-
telny a nezaklada zadna vlastnicka prava. Jeji vyroba miize, ale nemusi byt vazana na fy-

zicky vyrobek. *

Zacatkem 90. let, tedy v obdobi transformace, zacal vyznam sektoru sluzeb vzkvétat a byl
soudasti narodniho hospodaistvi Ceské a Slovenské republiky. Dle udaji CSU ¢inil celko-
vy objem exportil (zboZi a sluzeb) Ceské republiky v dubnu 2016 1 350 586 mil. K&. Podil
Cisttho exportu na HDP zemé& cinil k roku 2015 6,43 % a kopiruje rostouci trend
z minulych let. Export v ptipadé Slovenské republiky dle poslednich dostupnych tdaji
k dubnu 2016 vzrostl na 119,812 mil. K¢. Meziro¢ni zména zaznamenava rast o 10,4 %,
1ze tudiz konstatovat, ze celkovy export Slovenské republiky neustale roste. Nejen rostouci
export Slovenska, ale také stabilné rostouci HDP a lukrativni poloha ve stiedu Evropy,
zvySuje potencial pro zahraniéni investory a Slovensko mé tak momentalné jednu
z nejrychleji rostoucich ekonomik EU. Dlouhodobé¢ se posiluji exporty v automobilovém

odvétvi, které se na celkovém vyvozu podili téméF 56 %. (Cesky statisticky utad, ©2016)

3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou charakteristické pro jejich vlastnosti, diky kterym jsou diferencovany od kla-
sického zbozi. Autoii JaneCkova a Vastikova (2000, s. 13-19); Vastikova (2014, s. 16-20);
Kotler a Keller (2013, s. 395) a Zamazalova (2010, s. 344-348) uvad¢ji nésledujici vlast-

nosti sluzeb:
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vvvvvv

nemuze zakaznik sluzbu pfedem vyzkouSet nebo ji ochutnat. Hodnoticimi faktory
kvality sluzeb jsou potom vlastni Gisudek a prosttedi, ve kterém je sluzba poskyto-
vana, doporuceni a reference od znamych nebo troven marketingové komunikace.
V piipadé marketingového mixu sluzeb je velmi dilezity prvek materidlniho pro-
sttedi a posileni image znacky a jména spolecnosti. Do klicovych faktori, které
hraji u materidlniho prosttedi velkou roli, spadaji misto (prostorné a piehledné), li-
dé (dostatek zaméstnanct, pristup a profesionalita provadénych sluzeb), vybaveni
v misté provedeni sluzby (technickéd vybavenost), komunika¢ni materidly, symboly
a cena.

e Neoddélitelnost je rozdilna vlastnost od zbozi v tom, Ze u sluzeb nelze oddélit pro-
dukci a spotiebu. V ptipadé sluzeb totiz zdkaznik ptihlizi jeji pfimé produkci, je te-
dy ucastnikem poskytovani sluzby v daném okamziku a patii tak do neoddélitelné
soucasti produkce sluzby. Spole¢nosti by mély tudiz vénovat vice pozornosti vzta-
hu producent a zdkaznik a také systému dodavky sluzby.

e Sluzby na rozdil od zbozi zavisi na poctu lidi, ktefi jsou s poskytovanim sluzby
spojeni. Provadéni sluzeb miZze byt heterogenni, jelikoZ je zavislé od schopnosti,
poctu a kvality pracovnikli. Spolecnosti mohou odolavat této vlastnosti naptiklad
tim, ze mohou monitorovat spokojenost zakaznikt, standardizovat proces poskyto-
vani sluzby ¢i Skolit své zaméstnance.

e Pomijivost je vlastnost, kterd specifikuje takovou skutecnost, Ze sluzby nelze skla-
dovat, opétovné dal prodavat ¢i vracet. S touto vlastnosti se potykaji spolecnosti,
majici potiZze ze strany poptavajiciho. Eliminovani této vlastnosti neni jednoduché,
spolecnost ji mize ovlivnit naptiklad snizenim ceny, zvySenim kvality a profesio-
nality provadéné sluzby ¢i doplitkovym prodejem.

e Zakaznikovi pfi poskytovani sluzeb nevznikaji Zadna vlastnicka prava, vznikd mu
pouze pravo na pouzivani sluzby. Tato vlastnost sluzeb ovliviiuje distribu¢ni kana-
ly, které jsou v sektoru sluzeb pifimé a velmi kratké. Z této vlastnosti vyplyva fakt,
ze je dulezité zdiraznit nevlastnéni a moznosti jejich substituce za zbozi. (Janecko-
va a Vastikova, 2000, s. 13-19); (Vastikova, 2014, s. 16-20); (Kotler a Keller, 2013,
s. 395) a (Zamazalova, 2010, s. 344-348)
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3.2 Klasifikace sluzeb

Spolecnosti, které pisobi v sektoru sluzeb, se odliSuji nejen trovni poskytovateld, ale také

¢innostmi a rozsahem pusobnosti. Jednak mohou byt sluzby poskytovany lidmi nebo jsou

fizeny vyspélymi technologiemi. Spolecnosti se také odliSuji rozsahem piisobeni, sluzby

jsou poskytovany od malych soukromych spole¢nosti az po nadnarodni korporace.

Pro lepsi implementaci marketingovych nastroju rozd€luje autorka Vastikova (2014, s. 24-

25) sluzby do nasledujicich kategorii:

Odvétvové tridéni sluZeb — zde jsou sluzby tfidény podle odvétvi, ve kterém spo-
le¢nosti podnikaji. V ptipadé zvolené spolecnosti se jednd o dopravni odvétvi.
Trzni a netrzni sluzby — tato kategorie oddé€luje sluzby, které l1ze sménit na trhu
za penize a sluzby, a které prinaseji urcité netrzni vyhody. Do této kategorie lze za-
radit naptiklad vefejné sluzby. Vlada vSak zavadi poplatky za tyto sluzby, a to diky
klesani jejich kvality s rostoucim mnoZstvim spotiebitelti. Konkrétni piiklady mo-
hou byt vefejné toalety nebo dalni¢ni poplatky.

Sluzby pro spotiebitele a organizace — kategorie sluzeb, které jsou poskytovany
jednotliveim a organizacim. LiSi se od ostatnich kategorii tim, Ze poskytovana
sluzba spottebitelim slouzi pro vlastni uzitek a z jejich spotfeby neplyne zadna dal-
§i ekonomicka vyhoda, naopak u poskytovanych sluzeb organizacim ekonomicka
vyhoda ze spotieby plyne.

Mira zhmotnéni sluZzeb — v dusledku neustdle se zvySujici konkurence na trhu
zbozi dochazi k doplnéni doprovodnych sluzeb. To je jednim z prvkd, jak se odlisit
od konkurence. Sluzby jsou klasifikovany dle jednotlivého postaveni v celkové na-

bidce. Vice v nize uvedeném obrazku (Obr. 4). (Vastikova, 2014, s. 24-25)

Stupeii nehmotnosti Shuzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele

* Sluzby, které jsou Bezpetnost, kommikafni Muzea, galerie, zabava,
zasadné nehmotné systémy vzdélavini, zdravomictvi

*  Sluzby poskytujici Pojisténi, udrzba vefejnych Postovni sluzby, ddrzba
piidanou hodnotu prostoni, poradenstvi komunikaci
k hmotnému produktu

¢ Slusby zpfistupfiujici | Doprav, skladovéni, Informaéni automaty v obcich,
hmotny produkt architektura, vizkum a vivgj postovni zasilky, stavebni

spofeni, charita

Obr. 4. Princip nehmotnosti sluzeb (Vastikova, 2014, s. 25)
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Analyza jednotlivych slozek marketingového mixu je nezbytnou soucasti k dosazeni mar-
ketingovych cili spolecnosti. Se skutecnosti, ze vyznam marketingu sluzeb neustale roste,
se prokazal také fakt, ze je v mnoha spolecnostech ve své klasické podobé 4P nedostacuyji-
ci. Pro definovani marketingového mixu sluzeb byly zékladni ¢tyti slozky proto rozsifeny
o dalsi tfi, ato sice pfipojeni Psychical evidence (materidlniho prostfedi), People (lidi)

a Processes (procesit). Klasické 4P marketingového mixu jsou tak rozsiteny na 7P.

Diky pfipojeni materialniho prostiedi do marketingového mixu sluzeb je nehmatatelnost
sluzby vylepsena, dochazi tedy k rstu jejiho zhmotnéni. Lidé zefektiviiuji a ovliviiuji
vztah mezi poskytovatelem sluzby a pozorovani procest poskytovanych sluzeb vytvareji

pro zakaznika atraktivnéjsi sluzbu.

Foret (2003, s. 53) definuje marketingovy mix jako: , Soubor vzdjemné propojenych pro-
mennych, se kterymi vedeni podniku miize pracovat a jez muze pomérné snadno meénit. Marke-
tingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im spolecnost mize poptavku po svych produktech

ovliviiovat. “

4.1 Produkt

Pod timto nastrojem marketingového mixu muliZe stat myslenka, sluzba, zbozi nebo komu-
nikace. Sluzbou se rozumi v podstaté slozity produkt, ktery se sklada jak z hmotnych, tak
nehmotnych prvkil, ze kterych plynou funkéni, socidlni a psychologické vyhody. (Janec-
kova a Vastikova, 2000, s. 92)

Produkt (sluzba) se sklada ze tii zdkladnich prvki:

e Materialni prvky — dopliuji sluzbu nebo umoznuyji jeji poskytnuti;

e Smyslové pozitky — jsou rozpoznatelné pomoci nasich smysli;

e Psychologické vyhody nabidky — jedna se o subjektivni ureni a pfizpisobuje se
kazdému zakaznikovi. Proto je nabidka sluzeb tak slozita a riznoroda. (Janeckova

a Vastikova, 200, s. 92)

Vastikova (2014, s. 78) uvadi, ze poptavka sluzeb je zavisla na zakladnim produktu — ja-
dru, které mize byt rozsifeno o doplikovy produkt, ktery pfinasi zdkaznikiim urcitou hod-
notu a pro konkurenéni prostfedi znamena vyhodu, diky které si spole¢nost miize zdkazni-

ka udrzet. Dal§imi ptiklady, které tvofi pro zakaznika urcitou pfidanou hodnotu a spolec-
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nost si tak mize ziskat jeho vérnost, patii naptiklad snadnost objednani, zptisob dodani,
doplitkovy servis, instalace, zaSkoleni zdkaznikli, poradenské sluzby. Viz obrdzek nize

(Obr. 5).
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Obr. 5. Zdakladni a doplnkovy produkt (Janeckova a Vastikova,
2010, s. 93)

4.2 Cena a cenova politika

Cena znamena jediny zdroj piijmil pro spolecnosti, proto je velmi vyznamnou ¢asti marke-
tingového mixu. Pfindsi také firmé€ informace o trhu a ovliviiuje rozhodovani o marketin-
gové strategii spolecnosti. Tvorba cen patii k nelehkym krokiim, které musi spole¢nosti
provadet, pati do ni kalkulace nakladt i odhady budouciho chovéani konkurence a zdkazni-

k. (Soukalova, 2004, s. 31)

Soukalova (2004, s. 31) déle v knize uvadi, Ze se jedna o velmi proménlivy prvek marke-
tingového mixu, jelikoZ zavisi na jednotlivych zakaznicich a konkurenci. Stanoveni ceny
ma odliSny vyznam pro riizné lidi. Nékteti mohou preferovat vyssi cenu, kterd je rovna
vy$si kvalité, naopak jini mohou upiednostnit nizs§i cenu na tkor nizsi kvality. Spole¢nost
také musi hlidat svou cenu v porovnani s konkurenci a musi tak neustale celit konkurenc-

nim tlakam.

Spotiebitel se rozhoduje o koupi vyrobku ¢i vyuziti sluzby na zdkladé svych vlastnich sub-
jektivnich pocit. Podle Jakubikové (2013, s. 272) zUstava ,,zakladnim kritériem pro po-
souzeni ceny uzitek.” A pravé uzitek je ovliviiovan nékolika faktory, naptiklad vySe zmi-

nénym vztahem ceny a kvality ¢i vztahem mezi cenou a znackou.
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4.2.1 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Pti stanoveni ceny musi spole¢nost analyzovat interni a externi faktory, které toto stanove-
ni ovliviiuji. Mezi externi faktory patii pfedevsim charakteristika trhu a poptavky, troven
konkurence a charakter zdkaznikd. Hlavnimi internimi faktory rozhodujici pro stanoveni
ceny jsou cile spolecnosti, zplsob organizace cenové politiky, marketingovy mix spolec-
nosti a odli$§nost nabizenych produktii. A pravé vyse zminéné cile spolecnosti jsou pro sta-
noveni ceny klicové. Patii mezi né zisk, maximalizace zisku, ktery je ovliviiovan citlivosti
poptavky, trzni podil, rist objemu prodeje, navratnost investic, kvalita vyrobkil a dalsi.

(Soukalova, 2000, s. 32-33)

4.2.2 Metody stanoveni ceny

Spole¢nost stanovuje vysi ceny mimo jiné na zékladé¢ miry konkurence v daném podnika-
telském odvétvi. Plan marketingové strategie spolecnosti zavisi také na podminkach kon-
kurence. Pokud se spole¢nost nachazi v podminkach dokonalé konkurence, neni kladen
marketingové strategii pfiliSny diraz, jelikoZ kupujici ani prodavajici nemaji vliv na trzni
cenu. V podminkach monopolu, kde urcuje nabidku pouze jedna spolecnost, odliSuje svou
nabidku spiSe na zaklad€ cenovych pasem, protoze za kvalitni vyrobky jsou spotiebitelé
ochotni zaplatit odli§né ceny. Proto je zde mozné uplatnit rizné marketingové strategie.
Oligopol je charakteristicky pro maly pocet prodavajicich, jelikoz vstup novych spole¢nos-
ti na tento trh je obtizny. O cené konkurence obecné plati, Ze ¢im vice je produkt jedinec-
ny, tim vys$$i cenu si mize stanovit. Ke stimulacnim faktorim této ceny miiZeme zaradit
napiiklad zplsob dodéni nebo dostupnost sluzby. (Soukalova, 2000, 34-40; Machkova,
2009, s. 106-107)

V ptipadé charakteristiky trhu je cenova hladina stanovena na zakladé poptavky po daném
produktu ¢i sluzbé. Dulezity faktor, ktery ovliviiuje stanoveni horni hranice ceny, je uro-
veil poptavky v daném trZznim odvétvi. Poptavka je zavisla na mife uzitku, ktery ma spo-
ttebitel z prodaného produktu ¢i sluzby a na cené, kterou je za produkt ochotny zaplatit.
Faktor, ktery je sledovan pfi Grovni poptavky, je jeji elasticita. Ta vyjadiuje miru poptava-
ného mnoZstvi na zméné ceny. V praxi elasticitu ovliviiuje také mnoho faktorti, mezi ty
nejcastéjsi patii napiiklad faktor mimotfadné spotiebni hodnoty, faktor existence substitutt,
faktor poméru ceny k vydajam spotiebitele, faktor zavislosti ceny a kvality a dal§i. Mira
elasticity poptavky zavisi na cenach, které spoleCnosti stanovi. V piipad¢ malo elastické

poptavky si spotiebitel koupi produkt i v pfipade€, zvysi-li spole¢nost cenu. Jedna se z vétsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

¢asti o produkty denni spotfeby (jidlo a piti), které si zdkaznik musi koupit, a tak je citli-
vost k cené niz$i. Naopak je tomu v ptipadé vysoce elastické poptavky, kdy je zakaznik
citlivy na zménu cen. Jedna se o vyrobky pro vlastni pottebu, naptiklad nadkup Sperka, par-

fému, cestovani atd. (Soukalova, 2000, 34-40; Machkova, 2009, s. 106-107)

Pfi stanoveni ceny musi spolecnost brat v uvahu také ndklady — vyuziva tedy nakladové
metody stanoveni ceny. Ty jsou pifimé — naptiklad vyrobni néklady, ndklady na exportni
baleni, dopravné, cla a poplatky a neptimé — néklady na vyzkum trhu, ndklady na komuni-
kaci. Zéakladni slozkou pro stanoveni ceny u této metody jsou néklady na vyrobu. Néaklady

se poté rozliSuji vzhledem k zéavislosti na objemu vyroby. Jedna se o néasledujici naklady:

¢ Fixni — jedna se o naklady, které se nezméni vzhledem k objemu vyroby (napt. né-
jemné)

e Variabilni naklady — méni se v zavislosti k objemu vyroby. Patii mezi né propor-
cionalni naklady (pfimy material, mzdy), progresivni naklady, které rostou rychleji
nez objem vyroby (ndklady na reklamu), degresivni naklady — rostou pomaleji
ve vztahu k objemu vyroby (spotifeba energie), indiferentni ndklady — nemaji
k objemu vyroby Zadny vztah (neocekévané skody a manka). (Soukalova, 2000, 34-

40; Machkova, 2009, s. 106-107)

Dalsi metoda je stanovena na zakladé vnimané hodnoty pro zakaznika, protoze zavisi
na ocenéni vyrobkidl nebo sluzeb z pohledu zdkaznika. Klicovym faktorem pfi stanoveni
ceny této metody je hodnota, kterou mé zakaznik z jejiho uzivani, proto spole¢nost vyuziva
propojeni ostatnich sloZzek marketingového mixu. Nejvice potom komunikace svych pro-
duktl a sluzeb. Zaméfuje se na posileni reklamy, vylepSeni mista prodeje €1 poskytnuti

sluzby atd. (Soukalové, 2000, 34-40; Machkové, 2009, s. 106-107)

Posledni metodou, kterd je zaméfend na ziskani urcité zakazky, je urceni ceny dle kon-
kursnich a smluvnich cen. Tento zplisob jsou povinny uplatiiovat statni organizace
pii zadavani zakazek dle ,,Zakona o zaddvani vetejnych zakazek®. Spolecnost se tak snazi
stanovit niz8$i cenu nez konkurence, avSak je limitovana legislativou pro omezeni dumpin-
govych cen. Obor, ve kterém se nejvice vyuziva této metody, je napiiklad stavebnictvi.

(Soukalova, 2000, 34-40; Machkova, 2009, s. 106-107)
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4.3 Distribuce a distribuéni politika

V této Casti marketingového mixu se rozhoduje o tom, jak se produkt ¢i sluzba dostane
do rukou zékaznika. Vzhledem k povaze nehmotnosti sluzeb ma tato ¢ast marketingového
mixu specifické rysy. V mnoha piipadech plati, ze sluzbu nelze k zdkaznikovi dopravit,
proto se musi zdkaznik dostavit na misto, kde je sluzba poskytovana. Je proto velmi dilezi-
té brat v potaz dulezitost prodejniho mista, jeho lokalitu, dispozicni feSeni mista, vyber
persondlu i1 celkovou atmosféru. Zakaznika mnohdy ovlivni vzhled mista a jeho design,
ktery ho mize pfimét k srovnavani s konkurenci. U této slozky marketingového mixu slu-
zeb jsou hodnoticimi faktory ptedevSim nejen vcasnost poskytnuti sluzby, kvalita poskyto-
vanych sluzeb, ale také skladovani a fizeni zasob, zména vlastnickych vztahil a informaéni
¢i platebni kroky. Oddéleni logistiky poté v praxi Gzce spolupracuje také s oddélenim mar-

ketingu, proto reklama zde hraje svou vyznamnou roli.

Jedna se o posledni fazi dodavatelského fetézce, ktery v Sir§im pojeti obsahuje obstaravani
materidlu, polotovari ¢i soucastek, které jsou nutné ziskat pro finalizaci produktu ¢i posky-
tovanych sluzeb. Distribuce produktu ¢i sluzby ke konecnému spotiebiteli je mozna dvoji

cestou, a to pfimou a neptimou.

e Piima cesta — sluZba je poskytovana piimo v prodejnim misté;
e Neprima cesta — k poskytnuti sluzby je vyuZito urcitych mezi€¢lankd — obchodnich
prostiednikti, zprostfedkovateld ¢i podptirnych distribucnich meziclankt. (Jakubi-
kova, 2013, s. 242)
Jakubikova (2013, s. 256) dodava, Ze distribucni cesty v oblasti sluzeb jsou zkoumany dle

novych pocitacovych rezervacnich systémd.

e Systémy POI (point of information) — jedna se multimediélni systémy poskytujici
interaktivni sluzby;

e Systémy POS (point of sale) — jsou mista prodeje. (Jakubikova, 2013, s. 256)

4.4 Komunikace a komunika¢ni politika

Komunikace a komunikac¢ni politika je charakterizovana jako kazda forma sdéleni infor-
maci o produktu ¢i sluzbé, které urcitym zpisobem podporuje jejich prodej. Zakladnim

cilem tohoto sdéleni z pravidla byva informovat, piesvéd¢it nebo ovlivnit konecné spotie-
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bitele a dalsi ¢lanky prodejniho systému — prostfedniky nebo skupiny. (Bouckova, 2003,
s. 222)

K sestaveni planu marketingové komunikace je dulezité pochopit podstatu komunikacni-
ho procesu. Je nutné zhodnotit vliv jednotlivych komunika¢nich médii na nakupni rozho-
dovani spotiebitele. Jak 1ze vidét na obrazku nize (Obr. 6), komunikacni proces se sklada

z osmi prvkd.

R Zakédovani Prenos Dekodovani Piijemee
sdéleni sdéleni
A T - I.\ & w e
. L
. > g )
| Sumy
‘{'\»._ -. /,-‘
______________________ Zpétna S
vazha

Obr. 6. Prvky komunikacniho mixu (Pelsmacker, 2003, s. 26)

Zdrojem sdéleni je kazda spolecnost, ktera tvofi obsah zpravy pro spotiebitele. Komunika-
ce je ucinnd, je-li zdroj sdéleni dostatecné srozumitelny a atraktivni pro cilovou skupinu
oslovenych. Aby byl proces zakodovani efektivni, vyzaduje porozuméni potieb piijemct
zpravy. Samotné sdéleni je poté souhrn informaci, které vysila zdroj — spole¢nost, ptijemci
zpravy — tedy cilové skupiné zédkaznikid. Zpétna vazba piinasi informace zdroji, zda komu-
nikacni proces ovlivnil chovani cilovych zdkazniki a byl dostatecné efektivni. Cely komu-

nikacni proces mohou ovlivnit Sumy, které vedou naptiklad k ptijeti zkreslené zpravy.

4.4.1 Komunika¢ni strategie
Vseobecné rozdélujeme komunikacni strategii do dvou principli:

e Strategie tlaku (push), v niz dileZitou roli hraji distribu¢ni mezi¢lanky. Ty jsou
pak odpoveédné za spravné vyuziti komunikacnich kandlii v misté¢ samotného prode-
je, vyuzitim vhodnych néstrojii na podporu prodeje a dirazu na osobni prode;j.

e Strategie tahu (pull) je zaméfena na ovlivnéni poptavky zakaznikd, kteti nakupuji
zbozi v obchodnich mistech. K nejvyuzivangj§im komunika¢nim ndastrojim patii

reklama a podpora prodeje. (Machkova, 2009, s. 170)
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Pokud spolecnost piisobi globaln€, musi podle Machkové (2009, s. 170-171) vyuzivat
svou komunikac¢ni strategii i mimo doméci ptisobeni. V rdmci globalni komunika¢ni stra-
tegie dochazi k proniknuti uspéSnych komunika¢nich koncepti do zahranici, kde poté dce-
fina spolecnost provede preklad dle mistniho jazyka a ptizplisobi se dané médium mezina-
rodnimu prostiedi. Globalni komunikacni strategie tedy v praxi znamend, ze spole¢nost
vyuziva stejného sloganu po celém svété a chcee tak zdiiraznit celkovou image spolecnosti.
Na rozdil od globalni strategie, kdy spolecnost uplatiuje a nasledovné piizptsobuje jeden
komunikacni koncept v riznych zemich, se adapta¢ni komunikaéni strategie odliSuje
tim, Ze spole¢nost prenechava plnou kompetenci dcefinym spole¢nostem v jednotlivych
zemich, jelikoz se adaptuje na jednotlivé trhy zvlast, dle jejich podminek. Tento systém
uplatituji spolecnosti s decentralizovanym stylem fizeni respektujici kulturni odliSnosti

na danych trzich.

4.4.2 Komunikaéni mix

K tomu, aby se spole¢nost dostala do podvédomi svych cilovych zakaznikd, musi vyuzivat
urcitych komunikacnich nastrojti, které spadaji do komunika¢niho mixu. Ten je soucasti

marketingového mixu a patii mezi jeho nejvlivné;si ¢ast.
Existuje osm zékladnich nastroji komunika¢niho mixu:

¢ Reklama

wv

Tato neosobni forma komunikace patii k nejcastéjsi a nejnakladnéjsi formé komunikaéniho
mixu, jiz cilem je informovat a ptfesveédcit potencidlni zdkazniky o uZitecnosti a vlastnos-
tech vyrobki ¢i sluZzeb. Mezi jeji hlavni cile lze zaradit informacni cil, ktery spociva
v oznameni zdkaznikiim, Ze je produkt k dispozici. Dale je to presvédCovaci cil, ktery zvy-
Suje informovanost a nasledné i poptavku po produktu ¢i sluzbé€. Poslednim cilem reklamy
je ptipominkova funkce, kterd ma za ukol zachovat pozici znacky v povédomi vefejnosti.

(Bouckova, 2003, s. 224-227)

Autofi Karlicek a Kral (2011, s. 52) uvadi, Ze spolec¢nosti mohou vyuzivat nékolik typii
médii, kuptikladu televize, rozhlas, tiskovou reklamu, venkovni reklamu ¢i internet. Kazda
spolecnost vyuziva riznych médii, o kterych je presvédCena, Ze jsou vhodna vzhledem
k charakteru cilové skupiny, rozsahu informaci, moznostem kreativniho ztvarnéni ne-
bo tfeba k mife zacileni. K vybéru vhodného média musi spolecnost zvazit také cil a funkci

reklamy, které jsou zminény vyse.
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e Podpora prodeje

Cilem néstrojii podpory prodeje je pfitdhnuti pozornosti zédkaznikii a poskytnuti dalSich
informaci o produktu ¢i sluzbé. Spole¢nosti mohou vyuzivat mnoho nastrojii podpory pro-
deje, naptiklad kupénovych slev, soutézi, slev a prémii za vérnost, vzorkd na vyzkouseni,
které nabizi zdkaznikovi silny podnét ke koupi tim, Ze ptinaseji pfidanou hodnotu produktu
¢1 sluzby. Nevyhodou vyuzivani téchto nastroji je to, ze jsou obvykle kratké a neefektivni

pii tvorbé dlouhodobé preference znacky. (Pelsmacker, 2003, s. 357)
e Osobni prodej

Tento nastroj je velmi dulezity u poskytovani sluzeb, jelikoz diky neoddé¢litelnosti sluzeb
od poskytovatele je pfimy a tzky vztah mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb velmi
Casty. Zakaznika ovliviiuje mnoho faktori v misté prodeje, proto se stava tento nastroj je-
den z kli¢ovych prvkli komunika¢niho mixu. Umoziuje 1épe pochopit pfani a potieby za-
kaznika, jejich ocekavani a motivaci. Dochéazi pfi ném k okamzité reakci a zpétné vazbeé,
atak musi prodejce zvolit vhodnou komunikacni strategii. Je-li zpétnd vazba pozitivni
a zékaznik je s produktem ¢i sluZzbou spokojeny, nevyhledava konkurencni prostiedi a spo-

lecnost tak mtlize ziskat jeho vérnost. (Vastikova, 2014, s. 135)
e Vztahy s verejnosti

Dle Foreta (2003, s. 131) spocivaji vztahy s vetejnosti ve vzniku a budovani pozitivniho
vztahu s médii, ziskdni porozuméni ze strany vetejnosti a vybudovani dobrého jména
a image spolecnosti. Komunikaci s vefejnosti 1ze rozliSit do dvou rovin — komunikace
s vnitinim a vnéj$im prostfedim. Komunikaci s vnitinim prostfedim spole¢nosti se rozumi
vyhradné komunikaci uvnitf spolecnosti — je tedy spojena s vybudovanim kladného vztahu
se zaméstnanci, motivace a podpofe tak, aby zaméstnanci byli spokojeni a mluvili o spo-
le¢nosti v kladnych hodnotach. Kdezto komunikace s vné&j§im prostfedim znamend, ze se
spolecnost snazi o vybudovani pozitivniho vztahu v o€ich zdkaznikt, distribu¢nich ¢lankd,
médii a tisku. K budovani pozitivniho obrazu spolecnost nejcastéji vyuziva tiskovych kon-
ferenci, zprav preddvanych médiim, organizovanim akci — event marketingu a sponzorin-
gu.

e Piimy marketing

Spoluautofi Kotler a Armstrong (2005, s. 496-500) ve své knize uvadi, ze pfimym marke-

tingem se rozumi piiméd komunikace s cilovymi zdkazniky, kterd ma za cil ziskat okamzi-
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tou zpétnou vazbu a vybudovat dlouhodobé pozitivni vztahy. Snadnd méfitelnost je jednou
z hlavnich vyhod tohoto nastroje komunika¢niho mixu. Spole¢nosti v praxi vétSinou maji
vytvofenou databazi zakaznikl, a tudiz mohou svou nabidku lehce zacilit na specifickou
skupinu. Mezi nejvyuzivangjsi piiklady pfimého marketingu patii: direct mail, katalogovy
marketing, telemarketing, reklama s ptimou odezvou a v posledni dobé neustéle se rozvije-

jici mobilni marketing a online marketing.

Formu direct mailu spolecnosti vyuZzivaji v ptipad¢, chtéji-li oslovit cilovou skupinu pi-
semnou formou, jejiz obsah mé presvédcit o koupi produktu ¢i sluzby, pfipadné ma obsa-
hovat informace o novinkach a pfipadnych akcich. NejCastéji spolecnosti vyuzivaji tuto
formu v katalozich, brozurach, letacich a jinych tiskovinach. Direct mail mtze byt adreso-
van konkrétn€ vybrané cilové skupiné nebo neadresné prostiednictvim roznosu letdkl pfi-

mo na ulici. (Jahodova a Piikrylova, 2010, s. 96)

Kotler spolu s Armstrongem (2005, s 509-516) dale ve své knize kladou diraz na online
marketing, ktery v souCasné dob¢ patii mezi jeden z nejpouzivanéjSich nastroji komuni-
kac¢niho mixu a neustale roste jeho vyznam, pfedev§im diky vyvoji technologii a znalos-
tech online prostiedi populaci. Kazdéa spolecnost by méla klast diiraz na komunikaci a neu-
stalé vylepSovani svych internetovych stranek, které¢ by meély byt, co se obsahu tyce, aktu-

alni, ptehledné, interaktivni a atraktivni.

Online marketing plni mimo jiné funkci zprostiedkovatele vztahu s vetejnosti, jelikoz za-
jistuji komunikaci s klicovymi akcionafi. UmozZiluje také presné zacileni na kli¢ové zakaz-
niky, personalizaci, nizké ndklady a lehkou méfitelnost. Do online marketingu bezpochyb-
n¢ spada také komunikace pies socialni sité, kde se neustale vice stava oblibenou strategii
zamérného plsobeni na lidi, kterd dokaze predat sdéleni cilovym zakaznikiim rychleji nez
samotnd spole¢nost. Nelze opomenout také fakt rostouciho vyznamu referenci, které se
dostavaji posledni dobou ¢im dal vice do poptedi. Reference ovliviiuji koupi zédkaznika
pozitivné 1 negativné, proto jim spole¢nost musi klast vétsi diiraz. Na internetu se také mu-
ze predstavit spolecnost na svych vlastnich webovych strankach, které slouzi k poskytnuti
dilezitych informaci o spolecnosti a jejich aktivitdch. Soucasti online marketingu mize byt
také nastaveni aplikace Google Adwords. V ramci online marketingu se jedna o jednu
z nejefektivnéjSich reklam, diky které se spole¢nost snadné zacili na stanovenou skupinu.
Je vyuzivana pro princip zadani klicovych slov do vyhledavace. (Svétlik, 2003, s. 138;
Janouch, 2014, s. 119)
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4.5 Ostatni slozky marketingového mixu sluzeb

Diky specifickym vlastnostem sluzeb jsou dulezité v praxi dalsi tii slozky marketingového
mixu, které ovliviiuji celkovy proces poskytovani sluzeb. Témito slozkami jsou lidé, kteii
umoznuji poskytovani sluzby a jsou odpovédni za jeji poskytnuti. Dale procesy, které za-

rucuji kvalitu poskytované sluzby a materialni prostfedi, které dopomaha jejich zhmotnéni.

4.5.1 Lidé

Lidé patii mezi nejvyznamnéjsi slozky marketingového mixu sluzeb, jelikoz pravé oni
ovliviiuji uroven a ve vétsi mife i kvalitu poskytované sluzby. S lidmi dochézi do urcité
miry ke kontaktu zdkaznik, proto je jejich profesionalita, vystupovani a kvalita poskytova-
nych sluzeb velmi dalezitd. Aby mély vSechny tyto kli€¢ové ¢innosti v prubéhu poskytovani
sluzby stanovenou uroven kvality, musi se spole¢nost zaméfit na vybér, vzdélavani a moti-
vovani svych zaméstnanct, stejné¢ tak vSak musi stanovit urcita pravidla pro chovani za-
kaznikli. Dulezitost a ptiprava obou ptedpokladli je klicova pro vytvofeni piiznivych
a dlouhodobych vztahli se zakazniky. Na poskytovani sluZzeb se pracovnici rozdéluji dle
svych ¢innosti na kontaktni zaméstnance — jsou ve styku se zdkaznikem, ale marketing
spole¢nosti ptili§ neovliviiuji — naptiklad recepcni, koncepéni zaméstnance — ti se zakaz-
niky do styku ptijdou malokdy, avSak hraji dilezitou roli pfi vytvafeni marketingové kon-
cepce — napiiklad pracovnici ve vyvoji a vyzkumu a podpiirné zaméstnance — ti neovliv-
fuji ani kontakt se zdkazniky ani marketing spole¢nosti. Napiiklad se jedna o nakupni

¢1 persondlni odd¢€leni. (Vastikova, 2014, s. 176)

4.5.2 Procesy

Dle Vastikové (2014, s. 181) ,,procesy zahrnuji vSechny cinnosti, postupy, mechanismy
a rutiny, které pro zakaznika vyrabéji a dodavaji sluzbu. *“ Neni-li proces poskytovani sluz-
by vhodné ptipraven a koordinovan, zakaznik mize projevit sviij nesouhlas a nespokoje-
nost. Proto je pro spole¢nost dilezité neustale analyzovat cely proces, jeho schémata, klasi-
fikovat a zjednodusit jednotlivé kroky tak, aby spolecnost dosdhla svého cile, kterym neni
nic jin¢ho nez spokojeny zédkaznik. Aby celkovy proces poskytovani sluzby byl efektivni,
musi spolec¢nost klast diiraz na jednotlivé taze poskytovani sluzeb. Tyto faze jsou rozdéle-
ny nasledovné: predprodejni faze — kde hraje dualezitou roli zpusob komunikace
s potencialnim zakaznikem, posileni jednotlivych marketingovych nastrojti, prodejni faze

— zde dochazi k co nejlepSimu zpracovani poptavky, rychlost jejiho dodani a poprodejni
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faze, ve které se vytizuji pripadné reklamace ¢i stiznosti a je kladem dtraz na poprodejni

servis — moznost instalace, montazni sluzby, opravy a jiné.

4.5.3 Materialni prostiredi

Materialni prostiedi je vSe, co napomaha k celkovému dojmu poskytované sluzby. Jedna se
tedy predevsim o vzhled a design prostorii, ve kterych je sluzba poskytovéana, vini, veli-
kost a dispozi¢ni feseni prodejny, lokalitu a okoli, ve kterém se prodejna nachazi, hluk
¢1 intenzitu osvétleni a mnoho dalSich. Jedné se v podstaté o urcité ditkkazy, které podtrhuji
kvalitu a vlastnosti poskytované sluzby. Zminéné diikazy jsou dilezité predev§im diky
nehmotné vlastnosti sluzby, kterou si zakaznik predem nemuze vyzkouset ¢i posoudit pred
jeji spottebou, coz v podstaté ovliviiuje rozhodovani o koupi a nasledném uzivani sluzby.

(Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Spolecnost, ktera chce byt ve svém oboru podnikéni uspésna a udrzet si dlouhodobou pro-
speritu a vysoké konkurencni postaveni, musi pii svém podnikani nejdiive stanovit strate-
gické plany a zplsob fizeni, aby docilila Grovné, které chce v budoucnu dosahnout.

Pti sestavovani teoretické Casti prace bylo vyuzito literarnich i internetovych zdrojii z ob-

lasti strategického marketingového fizeni a planovani.

V prvni fazi teoretické Casti byly vymezeny pojmy strategického marketingového fizeni
a planovani, vcetné jejich zakladnich ¢asti, vedouci ke kompletnimu sestaveni vySe zmin¢-
nych pojmt. Aby spole¢nost mohla docilit spravné sestaveni strategie, musi si zvolit cile,
kterych chce v budoucnu dosdhnout a cilové skupiny, na které se chce v budoucnu zaméfit.
Jednotlivymi ¢astmi strategického marketingového fizeni a planovéani jsou proces strate-
gického fizeni, shrnujici jednotlivé faze a obecny ramec strategického planovani, do néhoz

spadaji samostatné faze planovani, provadéni a kontroly.

Druhé ¢ast teoretické Casti prace se zabyvala konkrétnimi situacnimi analyzami, které je
nutné provést k dosazeni vytycenych cilii. Kromé analyzy vnéjSiho okoli, kde byly sepsany
jednotlivé faktory vnéjsiho okoli, které mohou jak pozitivng, tak negativné ovlivnit spolec-
nost, byla popsana konkuren¢ni analyza, diky které spolecnost mize zhodnotit své konku-
rencni postaveni v odvétvi. V posledni fadé byla teoreticky vymezena analyza SWOT, tedy
analyza vnitinich a vnéjSich faktorti, ovlivitujici ispéch spolecnosti. VSechny zminéné ana-
lyzy jsou kli¢ové pro objektivni sestaveni marketingového mixu sluZzeb a definovani mar-

ketingovych cilt.

Neméné dllezitou soucasti teoretickych poznatkli bylo vymezeni ulohy sluzeb
v marketingovém prostiedi. Jelikoz se zvolena spole¢nost vénuje podnikani v oblasti slu-
zeb, nejprve byla popsana teoreticka vychodiska marketingu sluzeb, jejich zdkladni charak-

teristika, kategorizace, vlastnosti, a poté nasledné uplatnéni v podnikani.

Posledni kapitola této casti byla sméfovana k marketingovému mixu sluzeb, ktery je
v sektoru sluzeb rozsifen o tfi dalsi nastroje — lidé, procesy a materialni prostredi.
Uvedené kapitoly teoretické ¢asti piedstavuji zdklad pro vypracovani analytické a projek-

tové casti diplomové prace, kterd bude zpracovana pro dopravni a spedicni spole¢nost.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZET, S.R.O.

Tato Cast prace bude vénovana zakladni charakteristice spolecnosti, a to zejména portfoliu
¢innosti a sluzeb, organizac¢ni strukture. Nasledné bude spole¢nost analyzovana a vysledky

analyz budou promitnuty v projektové ¢asti prace.

Dle internich zdrojt ze dne 27. 2. 2017 byla spolecnost Zet, s.r.o. zalozena v roce 2006 se
sidlem v Nitfe na Slovensku. Vznikla transformaci formy podnikani sdruzeni fyzickych
osob na spolecnost s ruenim omezenym a momentalné jménem spolecnosti vystupuje
jednatel spoleCnosti, ktery je zaroven jejim majoritnim vlastnikem. Z hlediska velikosti se
spolecnost Zet fadi mezi stfedné velké spolecnosti, z pohledu vlastnickych vztahd lze

uvést, ze se jedna o rodinnou spolecnost.

Ke zméné formy podnikani pfispélo prfedev§im neustalé rozsifovani podnikatelského port-
folia a s nim spojené slozitéjsi fizeni, organizovani a planovani ¢innosti. Vzhledem ke sku-
teCnosti, ze spole¢nost Zet rozsitila svou pisobnost do zemi Evropské unie, vzniklo také
omezeni spolecnosti v ramci piistupu ke kapitélu na finan¢nich trzich, s ohledem na pftiji-
mani pijcek nebo poskytovani leasingl. Diky pfeméné formy podnikdni na spole¢nost
s ru¢enim omezenym ziskala spole¢nost Zet snadnéjsi pfistup k finanénim zdrojlim a zvy-
Sila tak duivéryhodnost vzhledem k zahrani¢nim partneriim. (Interni zdroje spole¢nosti

ze dne 27. 2. 2017)

6.1 Portfolio ¢innosti a sluzeb

Sluzby poskytované spolecnosti Zet zahrnuji zprosttedkovani obchodu v rozsahu volné
Zivnosti, prodej ojezdénych motorovych vozidel, prondjem motorovych vozidel, prondjem
dopravnich zafizeni, stavebnich stroji, ndkup zbozi za ucelem spedice a dopravy ke ko-
nec¢nému spotiebiteli €1 ostatnim provozovatelim zivnosti v rozsahu volnych Zivnosti, zasi-
latelstvi, vnitrostatni 1 mezinarodni nakladni silni¢ni dopravu. (Interni zdroje spole€nosti

ze dne 27. 2.2017)

Co se mezindrodni silni¢ni dopravy tyce, spolecnost zajist'uje prepravu zbozi do zemi Ev-
ropské unie, konkrétné do Némecka, Itélie, Spanélska a Portugalska, a to na zaklad¢ Li-
cence Spolecenstvi, kterou upravuje natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 1072/2009
o spole¢nych pravidlech ptistupu nakladni silnicni dopravy na zahrani¢ni Gzemi. (Interni

zdroje spolecnosti ze dne 27. 2. 2017)
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6.2 Organizacni struktura

Skutecnost, Ze spoleCnost rozsifila svou podnikatelskou ¢innost na mezinarodni ptisobenti,
méla za disledek témét dvojnasobné navyseni poctu zaméstnanct. V soucasnosti se spo-
lecnost fadi mezi stfedné velké spolecnosti s celkovym poctem 36 zaméstnancti. Organi-
zacni struktura je rozdélena do tii urovni — feditele spole¢nosti, administrativnich pracov-

nikt a fidich. (Interni zdroje spolecnosti ze dne 27. 2. 2017)

Vedouci pozici spole¢nosti zastava jednatel spolecnosti, jehoz pravomoci je nejen repre-
zentace a zastoupeni spolecnosti navenek, ale také role speditéra, v ptipad¢ vysoké poptav-
ky a z ni vyplyvajici nedostatek poctu fidicl, zaujima také roli fidi¢e. V dobé nepiitomnos-
ti jednatele spolecnosti je jeho zastupcem speditér, jehoz hlavnim tkolem je zajisténi po-
ptavky pro ptfepravu a spedici zbozi a lze konstatovat, Ze je jeho role ve spole¢nosti neza-
stupitelnd. Jelikoz spole¢nost rozsitila svou plisobnost na mezindrodni trhy, v soucasné
chvili pro spole¢nost pracuji dva speditéfi — oba cizinci, hovotici plynule anglicky i slo-
vensky. V ramci administrativni trovné pak spolecnost disponuje celkové 6 zamé&stnanci,
za jejiz kontrolou plnéni tkolll a organizaci stoji G€etni, manaZer kvality a projektovy ma-
nazer. Dllezitou funkci ve spole¢nosti plni dispecer, ktery zajist'uje nejen efektivni komu-
nikaci mezi speditérem a tidici, ale také technickou a ¢asovou organizaci dodavek. Finélni
pfepravu a nasledné predani zbozi kone¢nému spotiebiteli maji za ukol fidic¢i, kterych je
v soucasnosti 29. Organizacni struktura spolecnosti je uvedena na schématu nize (Obr. 7).

(Interni zdroje spolecnosti ze dne 27. 2. 2017)

¥
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Obr. 7. Hierarchie spolecnosti (Interni zdroje spolecnosti,

zpracovani vlastni)
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7 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

Zpracovani analyz vede ke zjisténi, jak spole¢nost ¢eli vnitinim i1 vné&jSim faktortim, jak
odolava konkurenci v odvétvi, jakym hrozbam vzdoruje a jak vyuziva pftilezitosti. Nasle-
dujici kapitola se bude zabyvat komplexni analyzou vnéjsich a vnitinich faktord a analyzou
konkurence. Vysledky budou slouzit pro urceni vychozich boda projektu a jeho nasledném

posouzeni.

7.1 PESTE analyza

V ramci obecného prostfedi jsou zanalyzovany a blize specifikovany faktory, které¢ ovliv-
fluji spolecnost z pohledu makroprostiedi. Jednd se o faktory politicko-pravni, ekonomic-

ké, socio-kulturni, technologické a ekologické.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Vzhledem ke skutecnosti, Ze se vybrana spolecnost vénuje mezindrodni silnicni pfepraveé
zboZzi, mélo na tento fakt vyrazny vliv vstup Slovenské republiky do Evropské unie, ktery
ovlivnil spole€nosti podnikajici v mezinarodnim prosttedi v ramci silni¢ni dopravy. U me-
zinarodni silniéni dopravy vstup Slovenska do EU ovlivnil pfedevSim zdkony o dani
z pfidané hodnoty a také Clenstvi v celni unii, tudiz spolecnosti, podnikajici v takovém
oboru, maji narok na vraceni dané z pfidané hodnoty z ostatnich stati EU. Navic doSlo
k 1. 1. 2017 k doplnéni zdkona a k povinnosti spolecnosti vystavovat kontrolni vykaz, kte-
ry musi obsahovat udaj z kazdé faktury, které byl platce povinen vystavit. (Podnikajte.sk,
©2005-2017)

Zakladni sazba dané z ptidané hodnoty vroce 2017 ¢ini 20 %, sniZend sazba dan¢ je
na urovni 10 %, tudiZ se ob€ sazby DPH v porovnani s lety 2016 a 2015 nezménily. Co se
dan¢ z ptijmi pravnickych osob tyce, snizila se na 21 % oproti roku 2016, kde dan ¢inila
22 %. Do budoucna chce vlada také schvalit zdanovani podilii na zisku fyzickych osob
(nejpozdéji do 1. 1. 2018), a to vzdy 15 %, respektive az 35 % sazby dan¢. Podily na zisku
obchodnich spolecnosti (pravnickych osob) v ramci Slovenska, by podléhat zdanovani
nem¢ély. V pfipad¢, ze bude pravnickd osoba vyplacet podil na zisku jiné pravnické osobé
do nesmluveného statu, tzn. danového raje, méla by podléhat srazce dan¢ az do vysky

35 %. (Podnikajte.sk, ©2005-2017; Online kniznica DPH, ©1997-2017)
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Spolec¢nosti, které podnikaji v ndkladni automobilové doprave, jsou ovlivnény pravidelny-
mi Upravami ¢i zménami zdkonil a pravidel, které¢ vétSinou z pohledu spolecnosti konci
rustem jejich nakladt. Mezi nejvlivnéjsi dohody patii ,,Evropskd dohoda o praci osadek
vozidel v mezinarodni silni¢ni dopravé, znama pod zkratkou AETR. Cilem je kontrola
a uprava dodrzovani limit pracovnich vykont fidi¢i, disponujici s ndkladnimi automobi-
ly. V této dohodé¢ je stanoveno, ze si musi fidi¢ v ramci dopravy zbozi ud¢€lat pravidelné
45minutové pauzy nebo 15minutové piestavky, které jsou soucasti doby fizeni, a to nejvy-
Se po 4,5 hodinach fizeni nakladniho automobilu. Néasledovné dohoda upravuje, Ze je fidi¢
povinen dodrzet jednodenni odpocinek, fidi-li ndkladni vozidlo vice nez 6 dni, ve kterém
nesmi piekrocit 9 hodin jizdy denné (pfipadné je zde moznost prodlouzeni na 10 hodin

denné, maximalné vSak dvakrat tydnég). (Doprava v praxi, ©2009-2012)

Dalsi dohodou, ovlivitujici podnikatele, zabyvajici se mezinarodni ndkladni dopravou, je
tzv. ,,Umluva o piepravni smlouvé v mezinarodni silni¢ni dopravé nakladi CMR.“ Touto
umluvou je postizen kazdy podnikatel, ktery vystavuje piepravni smlouvu, ve které je uve-
deno misto odeslani zasilky a misto jejiho dodéani, a to na uzemi dvou statd EU. Podmin-
kou vsak je, ze alesponi jeden stat musi byt smluvnim staitem CMR. Potvrzenim, kter4 uza-

vira pfepravni smlouvu, je silni¢ni ndkladni list CMR. (DSV, ©2017)

7.1.2 Ekonomické faktory

V ramci ekonomického prostfedi jsou uvedeny Ctyfi hlavni faktory, které ovliviiuji vybra-

nou spole¢nost. Jedna se o:

e Kurzovou politiku;
e Makroekonomické prostiedi;
e Vyvoj cen pohonnych hmot;

e Investi¢ni pobidky.

Kurzova politika je po vstupu Slovenska do eurozony fizena centralné Evropskou cen-
tralni bankou. Pro spole¢nost Zet je to z pohledu mezinarodniho podnikéni vyhodné, jeli-
koz se soustfedi na spedici zboZzi pouze do zemi EU, kde se plati eurem, v pfipad¢ exportu
do Ceské republiky ¢eskou korunou. Kurzovou politiku zaroveti vyrazné ovliviiuje piizni-
vy vyvoj kurzu ve vztahu EURO / CZK. V soucasné dobé vlada a Ceska nirodni banka

podporuji zahrani¢ni obchod Ceské republiky tim, Ze dochazi k umélému oslabeni Geské
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koruny. Tudiz je pro zahrani¢ni spolecnosti, véetné¢ analyzované, vyhodné dovazet zbozi

do Ceské republiky.

NiZze je uveden graf (Graf 1) k datu 22. 3. 2017, ve kterém je ndzorné zobrazen ro¢ni vyvoj
kurzu eura ve vztahu k ¢eské koruné. Z grafu lze konstatovat, ze vyvoj kurzu je
v poslednim roce velice stabilni, pohybuje se v rozmezi od 27,02 do 27,15 CZK za 1 euro,
a jiz tato zminéna skutecnost vede ke konstatovéni, Ze pro zahraniéni spole¢nosti je Ceska

republika, co se vyvoje kurzu tyce, momentalné velice stabilni zemi.

EUR / CZK | 22.03.2017

27.16
= - 27.14
= - 27.12
- - 27.1
- - 27.08

- 27.086

m - 27.04
i U'A\a_- it.,h: A

27.02

Graf 1. Rocni vyvoj kurzu EUR / CZK (Kurzy.cz, ©2000-2017)

V ramci makroekonomickych ukazateli jsou uvedeny ukazatele HDP Slovenské repub-
liky, mira nezaméstnanosti a mira inflace. Hodnota hrubého domaciho produktu dle pro-
gnoz v porovnani s predchozimi lety neustale roste. V porovnani s rokem 2015, kdy byla
hodnota HDP 79,199 mld. €, v roce 2016 hodnota vzrostla o0 2,5 % na 81,179 mld. €. Mira
nezaméstnanosti, se stejné jako v piipadé Ceské republiky, neustile snizuje, coz je
pro ekonomiku zemé¢ pozitivni. V porovnani s rokem 2016, kdy mira nezaméstnanosti Cini-
la 9,6 %, je prognéza pro rok 2017 ptiblizn¢ stejnd, a to 9 %. Rocni mira inflace je
v poslednich letech klesajici a kopiruje vyvoj ostatnich zemi Evropské unie. Od roku 2014
dokonce dosahuje zdpornych hodnot. V roce 2014 se tedy dalo hovofit o deflaci v hodnot¢
- 0,1 %. Roku 2015 byla deflace - 0,3 % a v roce 2016 dokonce - 0,5 %. Tento vyvoj je
zpiisoben zejména klesajicimi cenami energii a ropy. Pro rok 2017 je vSak ocekdvan narust
inflace, zejména z divodu rostoucich cen potravin. (Eouroekonom.sk, ©2004-2016;

Web4Trader, ©2015).
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Dulezitym ekonomickym faktorem pro spolecnosti podnikajici v silni¢ni a ptepravni sféte,
je bez pochyb vyvoj cen pohonnych hmot. V tabulce niZe jsou pro srovnani uvedeny ceny

nafty v zemich EU, kde spole¢nost nejvice dovazi. Ceny jsou uvedeny v eurech za 1 litr.

V ramci srovnani kliCovych zemi EU lze konstatovat, ze k bieznu 2017 je cena za 1 litr
becné velmi drahé v jizni Evropé. Tento vyvoj lze vycist z tabulky nize (Tab. 1), kde cena
nafty za 1 litr v Portugalsku stoji 1,319 €, coz je zptsobené vysokou spottebni dani za po-
honné hmoty, a také momentalné stale probihajicimi problémy, které byly zplisobeny eko-
nomickou krizi. V tabulce je také uvedené Mad’arsko, na které hodla v budoucnu spolec-
nost Zet zaméfit svou podnikatelskou ¢innost v ramci rozvoje podnikatelské cinnosti

do dalSich zemi EU. Cena nafty v Mad’arsku je pfiblizn€ srovnatelna s cenou v Némecku.

V ramci analyzy cen nafty, byla uvedena také tabulka (Tab. 1) vyvoje cen za naftu na Slo-
vensku, a to v letech 2014 az do aktualniho obdobi, kterym je bfezen 2017. Z porovnani
lze fici, Ze se cena za naftu navysila v roce 2016 v porovnani s rokem 2015 o 0,169 €, a to
predevsim kviili zvySené spotfeb& a mirném rlstu ceny ropy.

Tab. 1. Vyvoj cen nafty ve vybranych zemich EU a Slovenska (Europe’s energy portal,
©2006-2017)

Cena nafty k breznu 2017 Vyvoj cen nafty na Slovenskn
Ceski republika 1,125 € biezen 17 1,197 €
Slovensko 1,095 € prosinec 16 1,163 €
Némecko 1,188 € prosinec 15 0,994 €
Spanélsko 1119 € prosinec 14 1210€
Portugalsko 1319 € prosinec 13 1377 €
Mad arsko 1,173 € prosinec 12 1391 €

K podstatnym faktorim ovliviiujici makroekonomické prostiedi spolecnosti, patii také
investi¢ni pobidky, které musi dbat na natfizeni EU, které vstoupilo v platnost v ¢ervenci
roku 2014. Slovenska vlada se musela postarat o zajiSténi harmonizace poskytovanych
pobidek s pozadavky EU, a to pfijetim novely Zakona o investi¢nich pobidkach, ktery byl
vroce 2015 schvélen. Investi¢ni pobidka existuje v nékolika moZnostech, naptiklad je
mozné ji vyuzit v ramci slev na dani z pfijmu, cozZ ma pfispet k investovani do zpracovatel-
ského primyslu. Déle na podporu vytvareni pracovnich mist, kde vySe pobidky zavisi

na vysi nezameéstnanosti v daném regionu, na rekvalifikaci a Skoleni, na ziskani dotace na
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pofizeni hmotného majetku a na ptevod vlastnickych prav k nehmotnému majetku za zvy-

hodnénou cenu. (Grant Advisor, ©2007)

7.1.3 Socio-kulturni faktory

Spolecenské hodnoty jsou v ramci socio-kulturnich faktor vyznamné. Jsou prendseny
z generace na generaci, a to nejen v rdmci rodinnych vztahd, ale také ve smyslu nabozen-
ském. Slovensko patii k pomérné siln¢ zalozenym kiestanskym statim, coz miize mit vliv
z hlediska podnikani napiiklad na distribu¢ni politiku, a to v podobé omezeni Cinnosti

po dobu nabozenskych svatki, a dnli pracovniho klidu a volna.

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji podnikatelskou aktivitu spolecnosti Zet, patii prede-
v§im hustota obyvatel v dané lokalité, na kterou je spole¢nost z pohledu svého podnikani
nejvice zaméfena. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost sidli na Slovensku v Nitfe a spousta
poptavanych zakazek je uskuteciovana slovenskymi dopravnimi spolecnostmi, mé nejvy-
znamn¢jsi vliv na socialni vyvoj praveé tato zeme. Pocet obyvatel sice v poslednich letech
roste, avSak meziro¢ni nariist se snizuje, a to je také ovlivnéno migraci slovenskych obyva-
tel do sousedni Ceské republiky. Je oviem nutné zminit, Ze se pomalu, ale jisté migrace
slovenskych obyvatel do Ceské republiky neustile konstantné snizuje, a je zptisobena pie-
dev§im riistem praimérné mésicni mzdy.

V ramci kulturnich faktori je uplatiiovan druh neformalnich vztahil nadfizeného a podtize-
ného, a to pfedevsim z divodu rodinnych vztaht na pracovisti. Vztah nadfizeny podfizeny
je tedy v piipad¢ vybrané spolecnosti na nizké urovni. Rodinnd kultura na pracovisti ovliv-
fuje také piistupy ke splnéni pracovnich tkoli, a také pfistup k jednotlivym zaméstnan-
cum. Spolecnost upiednostiiuje jak kolektivni ptistup, ktery ovliviiuje jiz zminéna rodinna
kultura a pfatelsky postoj, tak individualisticky, jelikoZ se nejednd o velkou spolecnost,
a tudiz je kladen zaroven diiraz na individualni hodnoceni a zpétnou vazbu zaméstnancti.
Ty jsou podpotfeny pravidelnymi porady, kde se diskutuji soucasné vysledky a plany
na budouci obdobi. Spolecnost je oteviena novym piilezitostem, pfijima netradini a ris-
kantnéjsi rozhodnuti, ale o to vynosnéjsi zakdzky, je tvofena mezinarodnim tymem a snazi
se tak odliSit od konkurence, a také podporuje inovace a rozvoj podnikani. Vzhledem
k pfedmétu podnikani a k rozsahu plisobnosti vybrané spolecnosti je charakteristicka dlou-
hodoba spoluprace, jelikoz se vétSinou jedna o vétsi zakdzky, a tudiz spolecnost usiluje

o budovani dlouhodobych vztaht s partnery, a ne pouze o jednorazovou dodavku zbozi.
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7.1.4 Technologické a ekologické faktory

Pfi podnikdni v dopravé a spedici jsou technologické faktory velmi uzce spjaty
s ekologickymi zdkony a smérnicemi Evropské komise. K nejnovej$im smérnicim patii
norma EURO 6, ktera se zabyva problematikou emisnich norem. Od roku 2014 plati, ze
automobily s dieselovymi motory nemohou vykéazat do ovzdusi oxidy dusiku vyss$i nez
80 mg na 1 km (ptfedchozi hranice 180 mg na 1 km). V porovnani s pfedchozi normou
EURO 5EEV se podafilo snizit mnozstvi emisi oxidu dusnatého a pevnych c¢astic az

0 80 %. (Czech News Center, ©2017)

Pro dopravni primysl jsou dulezité technické normy a kontroly. Ty obsahuji pozadavky
na technicky stav vozu a motort. S vyssi udrzbou nékladnich automobild s vy$$imi nor-
mami ziska spole¢nost vyhodu, a to v podobé moznosti uplatnéni nizsi silni¢ni dané. Spo-
le¢nost si je védoma dileZitosti prokazani svych kvalit zdkaznikiim, a tudiz disponuje mo-

dernim vozovym parkem, splitujici normy EURO 6, EURO SEEV a EURO 5.

Na zakladné priizkumu modernich technologii uvnitt spolecnosti 1ze konstatovat, Ze spo-
lecnost vyuziva nejnovéjsi softwary ke sledovani pohybu vozidel a nasledné efektivni ko-
ordinaci pfipadnych zakazek — tzv. software WebEye. Spolecnost Zet dba na zkvalitiiovani
sluzeb a zvySovani produktivity prace svych zaméstnancl. V rdmci celé spolecnosti je za-
vedeno kvalitni hardwarové vybaveni s Ctyfletou zarukou na opravy a technické diagnosti-

ky.

7.2 Analyza podnikatelského prostiredi

Z pohledu vnitiniho prostiedi byly popsany a zanalyzovany ekonomické ukazatele spolec-
nosti, kterymi jsou naklady, vynosy a hospodaisky vysledek po zdanéni. Spolecnost si ne-
ptéla zvetejnit skute¢nou hodnotu ekonomickych udajt, tudiz byla zvolena metoda vypo-

¢tu dle zvoleného koeficientu.

7.2.1 Ekonomické ukazatele spolecnosti

Na zaklad¢ analyzovani ekonomickych ukazatell spolecnosti lze uvést, Ze vyvoj ukazateli
je pro spolecnost v poslednich péti analyzovanych letech kladny a vyznacuje rostouci
trend. V ramci analyzovanych let Ize konstatovat, ze spole¢nost vykazuje v roce 2015 vice
nez dvojnasobny hospodarsky vysledek v porovnani srokem 2014. Viz tabulka nize

(Tab. 2).
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Tab. 2. Ekonomické ukazatele spolecnosti v obdobi 2012-2016 (Interni zdroje spolecnosti,

zpracovani viastni)

v EUR 2012 2013 2014 2015 2016
Vynosy celkem 2210815KE 2324289KE 2689155KE 3307039 KE 3497685Ke
Niklady celkem 2152758KE 2202935KE 2566809KE 3020216 KE 3157977 KL

Hospodiisky vysledek 38057Ke 121 354 K& 122 346 K& 286 843 K¢ 339712 Ke

2
1

7.3 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Konkuren¢ni prostredi v rdmci dopravniho odvétvi neustale roste, a to predevsim diky
tomu, Ze se vyuzivani sluzeb mezinarodnich dopravcii a spedi¢nich spolecnosti stale vice
odrazi od nabizenych cen. Z toho také plyne, Ze roste konkuren¢ni boj o zdkazniky, a to jak
o udrzeni stavajicich zédkaznikl a jejich spokojenosti, tak o nové zdkazniky, kteti se rozho-
duji pfedevSim na zaklad¢ vySe zminénych nabizenych cen za sluzby. Spole€nosti v tomto
odvétvi Casto bojuji s neschopnosti splatit své leasingy a uvéry, a tudiz jsou nuceny piiji-
mat zakazky, jejiz cena je stanovena vyrazn¢ pod uroven ocekdvani a mohou tak pokryt

alespon ¢ast naklad, vynaloZenych k poskytovani této ¢innosti.

K analyzovani konkurence je zpracovan nize uvedeny seznam spolecnosti, které se jevi pro
analyzovanou spolecnost jako konkurenc¢ni. Seznam byl zkonzultovan s vedenim spolec-

nosti Zet a nasledné byl upraven a aktualizovan k roku 2017.

Pti analyze konkuren¢nich spole¢nosti v odvétvi je nutné analyzovat konkurenty, ktefi jsou
pfiblizné velikosti srovnatelni a svou podnikatelskou ¢innost uplatiiuji i mimo slovenské

uzemi. Hlavnimi konkurenty z hlediska téchto faktorii jsou spolecnosti:

e IBER-CARGO, spol. s.r.0.;
e GEODIS Trans Slovakia, s.r.o.;
e In time Express s.r.o.;

e M&B Logistics.

Prvnim konkurentem je IBER-CARGO, konkurujici spolecnosti Zet piredevS§im
v ¢innostech dopravy a spedice do zemi Evropské unie, konkrétng do Spanélska a Portu-
galska, dale pak také v ziskavani zakazek od spole¢nosti, které se zabyvaji vyvozem bilé
elektroniky. Geodis Trans Slovakia je nadnarodni spole¢nost, zabyvajici se prepravou

a spedici zbozi pfedevsim do Francie a zdpadnich zemi Evropy. Jedna se o vétsi spolec-
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nost, jelikoz disponuje vice nez 80 zkuSenymi fidi¢i a 60 kamiony. Dal$im velkym konku-
rentem spolecnosti je In Time Express, ktery ma sidlo ve stejné priimyslové zon¢€ jako spo-
leCnost Zet. Ta pro spolecnost piedstavuje hrozbu z pohledu vyvozu zbozi do Evropy,
avsak svou podnikatelskou ¢innost rozsifila nejen do Spanélska, Portugalska ¢i Némecka,
ale také naptiklad do Nizozemi a Velké Britanie. Z pohledu Siroké nabidky vyvozu pted-
stavuje pro spolecnost vysokou konkurenci. Navic je zminéné spole¢nost schopna zajistit
nejen lodni prepravu, ale také leteckou. Jednim z nejvétSich konkurent spolecnosti, co se
mezinarodni dopravy tyce, je spolecnost M&B Logistics, sidlici v Novych Zamcich blizko
Nitry. Spole¢nost byla zalozena mnohem dfive, a to v roce 1994, mé tedy dlouholetou tra-

dici a jméno v okoli Nitry.

V grafu nize (Graf 2) jsou porovnany trzby zvolenych konkuren¢nich spole¢nosti. Pro lepsi
srovnani uspéSnosti podnikani byly zvoleny k porovnani dvé obdobi — rok 2014 a 2015.
Na zéakladé srovnani spolecnosti Zet s uvedenou konkurenci je zfejmé, ze vynosy spolec-
nosti jsou ve srovnani s konkurenci niz§i, av§ak srovnatelné s konkurenty In Time Express,
M&B Logistics ¢i IBER-CARGO. Trzby spolecnosti GEODIS Trans Slovakia jsou vice
nez dvojnasobné vyssi, konkurent disponuje vét§im poctem nédkladnich vozii i zaméstnanct
a nabizené sluzby jsou tak mnohem vétsi. Co se vybrané spole¢nosti tyce, trzby rostou

umeérné vzhledem k riistu poctu dlouhodobych i novych zakazniki.

Srovnani treb spoleCnosti
v letech 2014 a 2015 (v EUR)
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Graf 2. Srovnani trzeb spolecnosti v letech 2014—2015 (Re-
gistr ucetnich zaverek, ©2011-2017)

Co se ty¢e nové vstupujici konkurence na trh, narocnost zavisi od podnikatelského zame-

ru potencialni konkurence. Pokud by se potencialni konkurence chtéla zaméfit pouze

na zprostfedkovani ptepravy zbozi, z pohledu kapitalové naroc¢nosti se nejednd o velkou
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zatéz. Je nutné zajistit kancelat pro vyjednavani zakazek, pifistup a existence spedi¢niho
programu spolecnosti a také fizeni dodavatelskych vztaht k finalizaci pfepravy. Pokud by
ale spolecnost chtéla rozsifit svou podnikatelskou ¢innost napiiklad o skladovani zbozi,
k této Cinnosti je nutné vlastnit nebo pronajmout skladové prostory. S mezinarodni piepra-
vou zbozi v rdmci Evropy je zapotiebi také pocitat s celni deklaraci, kterd vyzaduje vyso-
kou investici. Z vySe zminénych faktd plyne, ze narocnost vstupu novych konkurentl se
odviji od sife podnikatelského portfolia spolecnosti. Pokud by se spole¢nost chtéla zabyvat
ptepravou a skladovanim, je vstup novych konkurenti do odvétvi vysoky, jelikoz kapitalo-
va naro¢nost neni prili§ vyrazna. V opacném piipadé tomu je tak, pokud by nova konku-

rence chtéla podnikat v oblasti sluzeb celni deklarace.

Z pohledu substituénich ¢innosti piedstavuji pro spolecnost ohroZeni spole¢nosti, zabyva-
jici se jinou formou dopravy a spedice zbozi. Napiiklad se jednd o Zelezni¢ni dopravu,
vodni a leteckou. Kli¢ovou charakteristikou pro uspé$nost v piepravé letecké dopravy lze
predpokladat finan¢ni naro¢nost, nemoznost prevazeni n¢kter¢ho druhu zbozi a kapacitni
omezeni. Navic je leteckd doprava spiSe vyuZivana k pfepravé osob, nikoli k nakladni pte-
pravé. Co se lodni pfepravy tyce, je zavisla od mnoha faktorti, kterymi mohou byt napii-
klad splavnost vodnich tokl a zavislost na dostupnosti a vzdalenosti od mofe. Na zakladé
téchto charakteristik neni lodni ani letecka pfeprava vyraznym substituénim konkurentem.
Velkou konkurenci z hlediska ptepravy zbozZi vSak pro spolec¢nost predstavuje Zelezni¢ni
pfeprava, jelikoZ se jednd o nejlevnéjsi a velkokapacitni druh pfepravy zboZi na celém své-
té. Na tizemi Slovenské republiky vSak stdle pfevlada pteprava automobilova, a to piede-

v8§im z dlivodu vytiZzenosti Zelezni¢ni traté, kterd spojuje vychod se zapadem.

Diky vysSe zminéné skutecnosti, kde jsou konkuren¢ni spole¢nosti ochotny vyrazné pod-
hodnotit ceny za Ucelem pokryti ¢asti nakladl, vSak spole€nosti ruku v ruce bojuji také
s udrzenim stavajicich a ziskavani novych zdkaznikd. Kupujici totiz vyrazné ovliviluje
pocet zakdzek spoleCnosti a nuti je tak k neustdlému ptizpisobovani a snizovani cen.
I kviili tomuto faktu spolecnost Zet pfisla o mnoho stavajicich zdkaznikii. Spole¢nost se
svou velikosti fadi k malym az stfedn¢ velkym spolecnostem, které jsou vysoce ovlivnény
ztratou dlouhodobych zdkaznikid. Je nutné vSak zminit skutecnost, Ze spole¢nost neni pie
uvérovana, z ¢ehoz plyne vyrazna konkuren¢ni vyhoda viici ostatnim podnikatelskym sub-
jektim v odvétvi. Spolecnost Zet je vSak mezinarodni spoleCnosti, kterd se zabyva takeé
pfepravou zbozi do zemi Evropské unie, zaméfuje se tudiz na komplexni servis sluzeb,

které jsou spojeny nejen s kvalitou a cenou, ale také s presnosti a rychlosti dodéani sluzeb.
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Chyba v dopravnim fetézci tak spolecnosti pfinasi velké finan¢ni ztraty a ovliviiuje chova-
ni zdkaznika. V ramci odbéru sluzeb spolecnosti Zet na tizemi Slovenské republiky pak lze
zminit napfiklad subdodavatele soucastek pro vyrobce automobilii, pfedevSim se jedna
o spolec¢nost Volkswagen. K vyraznym odbérateliim sluzeb patii také vyrobci skla a sklai-

skych vyrobkl Rona.

Pro realizaci podnikatelské ¢innosti, tedy pro prepravu a spedici zbozi u vnitrostatni i me-
zinarodni dopravy je pro spolecnost klicova sila dodavatelii. Vzhledem k podnikatelské
¢innosti je spolecnost Zet pro realizaci nabizenych Cinnosti zavisla na zakladni suroviné —
nafté. Tu odebird od tfi hlavnich dodavateli. Na tzemi Slovenské republiky patii
k dodavatelim spolecnosti Slovnaft a Real-K. V roce 2013 spolecnost ziskala na zaklad¢
dlouhodobé spoluprace s ur€itymi Cerpacimi stanicemi zvyhodnéné ceny, kterych vyuziva
napfiklad ve Spanélsku od spoleénosti CEPSA, v Ceské republice pak napiiklad od &erpa-
cich stanic MOL.

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza vede ke zjiSténi internich faktord, kterymi jsou silné a slabé stranky spo-
le¢nosti a faktor externich, tedy pfilezitosti a hrozeb. Na zaklad¢ dostupnych internich

zdroji a vlastni analyzy byla sestavena analyza vnéjsich a vnitinich faktord SWOT:
Silné stranky

e Vozovy park spole¢nosti;

e Kladné image spolecnosti mezi zakazniky;

e Vzdé€lany tym pracovnikd;

e Pozitivni pomér vlastni/cizi kapital;

e Obdrzeni certifikat, napt. Pojistovaci certifikat, Certifikat manazerské kvality;
e Web spolecnosti prelozeny do vice jazyku;

e Dostatené prostory pro skladovani zasob;

e Rodinnd kultura a pozitivni image spole¢nosti.

Slabé stranky

e Absence vnitropodnikového tcetnictvi;

e Rodinné kultura spolecnosti;
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e Nevhodné rozlozeni pracovnich kompetenci zaméstnanci;

e Pro sledovani naklada spole¢nost vyuziva zaostaly systém.
Prilezitosti
e ZvySeny zajem zékaznikii o dopliikové sluzby v ramci zvySeni konkurenceschop-
nosti spole¢nosti;
e Zajem zahrani¢nich zédkaznikii o poskytované sluzby;
e Pozitivni image vnitini 1 vnéj$i spolecnosti;
e Chybné zvolena strategie konkurence.

Hrozby

e Rostouci ceny pohonnych hmot;
e Vysoka konkurence v odvétvi;
e Vyjednavaci sila odbératelt;

e Snizujici se poCet zakazek, a s tim spojeny proces propousténi zaméstnancil.

Nejsilngjsi strankou spolecnosti je vozovy park, ktery je moderné vybaven a spliuje nej-
vys$8i emisni normy urcené dle Evropské komise. Konkrétné se jedna o normy EURO 5,
EURO 5EEV a EURO 6. Kvalita a Gispé€$nost spolecnosti je posuzovana mimo jiné taky
na zéklad¢ schopnosti dostat zavazkiim spolecnosti, a proto nelze opomenout, ze spolec-
nost vykazuje kladny pomér vlastniho k cizimu kapitalu. Spole¢nost zvySuje svou pozici
mezi konkurenty a z pohledu vnimani zdkaznikem nejen diky svému kvalitnimu a vzdéla-
nému personalu, ale také je drzitelem PojisStovaciho certifikatu a Certifikdtu manazerské
kvality. Kvalitu personalu zvySuji i dalsi fakta, jako je napfiklad kulturné diverzifikovany
personal sloZzeny mimo jiné ze Spanéla a Némce, tudiz spoleénost zvysuje konkurenéni
vyhodu v podobé rodilych mluvcich, a to ze zemi, které jsou vyznamné pro zahrani¢ni
podnikatelskou ¢innost spolecnosti. Spolecnost je vniména také pozitivné z pohledu za-
kazniki, jelikoZ se jednd z vétsi Casti o spolecnost rodinného charakteru, a s tim spojené

pratelské kultury a piistupu, ktery je soucasné na profesiondlni tirovni.

Rodinna kultura spolec¢nosti byla zafazena také do slabych stranek, jelikoz mohou nastat
problémy ve stanoveni pracovnich kompetenci ¢i ve slabé urovni persondlni politiky
a pfipadném feSeni konfliktli na pracovisti. Dal§imi slabymi strdnkami spolecnosti je ab-
sence vnitropodnikového ucetnictvi a zaostaly systém sledovani nakladii. Nahrazeni zao-

stalého systému novym, modernim syst¢tmem by nahradil papirové ucétenky od cerpani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

nafty elektronickou databéazi a vedl by tak nejen k efektivnimu sledovani nakladu, ale také
k jejich snizovani.

Skutecnost, ze je spoleCnost vnimana zékazniky pozitivné, vede také k ptilezitosti vyuzit
tento potencial ve sviij prospeéch, a to v ramci zaméfeni se na neustalé budovani pozitivni
image kvalitni a spolehlivé spolecnosti. To miZze spolecnosti dopomoci k odoldvani tlakt
vysoké konkurence. Také soucasnd situace podnikatelského prostiedi, kde spolecnost Celi
vysoké konkurenci a kolisavym zménam ceny pohonnych hmot, zvySuje pozadavky
na pfepravu u zdkaznikd. Spolecnost se tak musi zaméfit na kvalitni servis poskytovanych
sluzeb, rozumné stanovenou cenu, a predevsim na doplitkové sluzby, které ovliviiuji miru
spokojenosti zdkaznika. Mezi dals$i ptilezitosti spole¢nosti jsou zafazeny zejména ¢innosti,
diky kterym muze spolecnost expandovat na zahrani¢ni trhy. MoZnost zaméstnat dal§iho
cizince naptiklad z Madarska, které pro spolecnost pifedstavuje z budouciho hlediska
atraktivni trh, mtze pfinést spolecnosti nejen pfiliv novych zahrani¢nich zakazniku, ale
také zvySuje konkurencni postaveni spolecnosti. Soucasn¢ chybné zvolena strategie kon-

kurence pro spole¢nost miize otevirat nové moznosti.

Nejveétsi hrozbou pro spolecnost piedstavuje vysoka konkurence v odvétvi, ve kterém se
1ze tézce odlisit. Také vyjednavaci sila odbératelt predstavuje pro spolecnost urcitou hroz-
mnohdy stlateny na minimum. Rostouci cena pohonnych hmot pfedstavuje pro spolecnost
hrozbu, jelikoZ v porovnani s pfedchozim rokem, kdy cena pohonnych hmot byla niZsi, to
pro spolecnost znamenalo otevieni novych prostort, které mohly pfedstavovat napiiklad
nakup modernich softwarti. Kviili snizujicimu se poctu zakazek v oblasti dopravy a spedice
muze dojit k situaci, kdy je spole¢nost nucena odstavit kamiony, coz mize byt také spoje-

no s propousténim zaméstnancti spolecnosti.
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8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI

Nasledujici kapitola diplomové prace se vénuje analyze marketingovych ¢innosti podniku.
Pro podrobnéjsi analyzy marketingovych ¢innosti bude charakterizovan marketingovy mix
spole¢nosti, tedy produktové portfolio, cenova politika spolecnosti, jaké distribu¢ni kanaly
spoleCnost vyuziva a nasledné je shrnuta dosavadni komunikace a komunikacni politika

spolecnosti.

8.1 Produkt — sluzba

Spolecnost Zet se zabyva poskytovanim dopravnich a spedi¢nich sluzeb, a to jak v ramci
Slovenské republiky, tak zahrani¢i. Jeji produktové portfolio je tedy zaméfené na poskyto-
vani sluzeb. V ramci sluzeb je nejen pro spolecnost, ale predevsim pro zakazniky spolec-
nosti, klicova kvalita provedenych sluzeb, profesionalita zaméstnancti v rdmci provedeni
sluzby a ptipadné doprovodné ¢innosti, spojené s poprodejnim servisem, v€asnym doda-

nim zbozi a naslednou komunikaci s ¢lanky dodavatelského tetézce.

Kvalita poskytovanych sluzeb ve vybrané spolecnosti je dolozena certifikaty, které pred-
stavuji pro spolecnost efektivni marketingovy nastroj. Zakaznikiim totiz drzeni certifikath
dokazuje, ze spolecnost splituje pozadavky kvality v oblasti komunikace se zdkazniky,
v oblasti hodnoceni a zpétné vazby s ¢lanky dodavatelského fetézce, v fizeni dokumentace
zakazek, ale také v fizeni lidskych zdrojii a infrastruktury. Spolecnost je drZitelem napfi-
klad Pojistovaciho certifikatu, jehoZ charakteristikou je kryti silniénim nakladnim listem,
tzv. CMR, skody, které jsou zplisobené tieti stranou, ale také Skody, které vznikaji na na-
kladu pfi ptepravé zbozi. Jedna se napiiklad o havarie soucéastek nakladnich vozidel. Vyse
ptipadné kompenzace ze strany pojistovny je do vyse 250 000 €.

Produkt, tedy v ptipad¢é vybrané spolecnosti sluzba je charakterizovana ptrepravou zasilek,
které¢ se pohybuji v hmotnosti od 10 kg do 24 000 kg. Pieprava tézSich a rozmérngjSich
zasilek je jiSténa plachtovymi navésy, které jsou umistény na ndkladnich vozech spolec-
nosti s uzitecnou hmotnosti 24 tun a celkovou kapacitou do 40 euro-palet. Mensi a leh¢i
zasilky jsou poté prepraveny mensimi vozidly, jejichz uzitecnd hmotnost se pohybuje
v rozmezi od 3 do 6 tun a nasledné expresni zasilky jsou pfevazeny vozidly s hmotnosti

do 1,5 tuny.

Sou¢asti produktu spoleénosti jsou také doprovodné sluzby. Cim vice kvalitnich a dobie

odvedenych doprovodnych sluzeb spoleCnost poskytuje, tim vétsi ziskava konkurencni
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vyhodu v rdmci podnikatelského odvétvi. Velkou vyhodou spolecnosti Zet jsou doprovod-
né sluzby. Ty spocivaji nejcastéji ve schopnosti zajistit skladovaci prostory v piipadé po-
tfeby o rozloze az 300 m?, a to nejen pro kratkodobé ucely, ale predeviim pro dlouhodobé.
Skutecnost, ze je spolecnost nucena celit vysokému konkurencnimu tlaku v odvétvi, otevi-

ra spolecnosti nové moznosti, jak zefektivnit doprovodné sluzby do budoucna.

Produktové portfolio spolecnosti tvoii také jeji logo. To je slozeno z typografického pisma,
symbolu a naptiklad vyuziti barev a celkovy dojem ze spole¢nosti a kvality poskytovanych
sluZzeb. Zda je nazev dobfe zapamatovatelny, jednoduchy a Citelny. V rdmci vybrané spo-
le¢nosti 1ze konstatovat, ze zminéné znaky loga jsou jednoduché, citelné a lehce zapamato-
vatelné pro zdkazniky spolecnosti. A pravé to jsou klicové ukazatele spolecnosti — byt za-
pamatovatelny a srozumitelny pro zakazniky. JelikoZ je kultura spolecnosti od pocatku
zakotvena v rodinnych poutech, je ndzev stvofen na zdklad€ jmen synli majitele. I to do-
pomaha spole¢nosti k lehce zapamatovatelnému jménu. Spolecnost se také snazi o jednot-
ny vzhled, a tudiz vyuziva jednotného oznaceni veskerych nakladnich vozidel, uniforem,

dokumentace a propaga¢nich materiald.

8.2 Cena a cenova politika

Cenova politika spolecnosti je vyrazné ovlivnéna cenou za provedeni a finalni dokonceni
provadénych sluzeb. Jedna se jednoznacné o cenu nafty, kterd ma za disledek také vyvoj
nakladii a vynost spole¢nosti. V poslednich mésicich je zaznamenan rostouci trend ceny
paliva, proto spole¢nost vykazuje vyssi naklady a rovnéz s tim spojené vysSsi ceny za po-
skytované sluzby. DalSimi kli¢ovymi faktory, které tvofi findlni cenu poskytované sluzby
jsou néklady spojené s ptepravou zbozi ke koneénému spotiebiteli, a to sice napiiklad
mzda fidic¢e, ndklady na piipadné opravy béhem piepravy zbozZi, mytné a dalni¢ni poplat-
ky.

Ve spole¢nosti Zet jsou vyuzivany tii principy stanoveni ceny:

e cena, stanovena na zakladé naklada a prirazky dopravce, které jsou vyuzivany
v ptipad¢ zavislosti na cilové destinaci. Pfikladem mutze byt Némecko, kde auto-
mobily do 12 tun nemuseji platit mytné, a tudiz jsou aplikovany nizsi ceny nez na-
ptiklad v zemich, kde je prijezd dalnic zpoplatnén — v ptipad¢ spolecnosti se jedna

o Spanélsko.
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e ceny stanovené na zakladé rozloZeni zakazniki, ty spolecnost stanovi na zakladé
vyuziti celkové hmotnosti vozidel. Naptiklad né¢ktera mésta jsou pro spolecnost vy-
znamngéjsi, jelikoz nabizeji vice pfilezitosti pro ptipadné dolozeni nakladu.

e cenu stanovenou na zakladé cen konkurence vyuziva spoleCnost v ptipad¢é vy-
psani vybérového fizeni pro vyznamného zakaznika, ktery mize spolecnosti zajistit
vetsi objem realizovanych zakazek. Stanoveni nizsi ceny nez konkurence a ziskani
tak vyznamného zakaznika vede k naslednému kompenzovéani stalych vyssich pii-
jmu pravidelnych zakazek na zaklad¢ dlouhodobé spoluprace. V ramci stanoveni
cen dle konkurence také spolec¢nost pfisla v minulosti o vyznamné partnery, jelikoz
mnohdy konkurenéni spole¢nosti nabizeji ceny za poskytované sluzby daleko pod

uroven svych ndkladd. Konkurence tak oslabi konkurujici spolecnost a ziskd vétsi

podil na trhu.

8.3 Distribuce a distribu¢ni politika

Distribuce zbozi je zavisla od velikosti a hmotnosti zbozi, ale také od vzdalenosti ptepravy
ke konecnému spotiebiteli. Pokud je pfeprava zbozi uskutecnéna v ramci Slovenské repub-
liky, voli spolecnost intenzivni distribu¢ni strategii, jelikoz se vétSinou jedna o rychloob-
ratkové zbozi, a tudiz je distribuce mnohem intenzivngjs$i. V rdmci mezinarodni piepravy
zbozi spolecnost musi uzaviit smlouvu o piepravé a piedani zbozi, jejimz dokladem je sil-
ni¢ni nékladni list. Spole¢nost také disponuje skladovacimi prostory o velikosti az 300 m?,

diky kterym mutize ziskat konkurenéni vyhodu.

Jak je jiz zminéno vySe, pifi poskytovani sluzeb hraji velmi dalezitou roli kvalita a v€asnost
dodéni zboZi ke konecnému spotiebiteli. Vybrana spolecnost zvolila v rdmci distribu¢nich
kanalt primou distribuéni cestu, a to zejména jako dopad neoddélitelnosti sluzby od jeji-
ho provozovatele. Pti vyuzivani pfimé distribucni cesty spolecnost ziskd vyhodu v realizaci
vlastni marketingové strategie, a pfedevs§im s ni spojené komunikace s kone¢nym zékazni-
kem a ziska tak pfimou zpétnou vazbu. V podstaté je to pouze spolecnost, ktera je zodpo-
védna za prepravu a finalni distribuci zbozi ke kone¢nému spottebiteli, tudiz zpétna vazba
zékaznika je pro spolecnost klicova z hlediska kvality a zodpoveédnosti za provedenou
sluzbu. Za vyhodu a s tim souvisejici kvalitu provedenych sluzeb je vniména moZznost ob-
jednéni pfepravy zbozi pfimo z internetovych stranek prosttednictvim vyplnéni elektronic-

kého formulare spolecnosti nebo piimé zvoleni cesty objednani pfepravy prostfednictvim
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telefonu. Tim spolecnost mize ziskat vice zakazniki, kterym se snazi poskytnout co nej-

veétsi komfort.

8.4 Komunikace a komunikaéni politika

Komunikace a komunikacni politika spolec¢nosti tvoii nejviditelnéjsi ¢ast marketingového
mixu, kterou je nutné vyuzit pro ziskani novych a udrzeni stalych a dlouhodobych zakaz-
nikd. Spole¢nost vS8ak pro sviij obor podnikani nevyuziva pfili§ mnoho komunikac¢nich
nastrojii, jedna se spiSe o jednoduché vyuziti komunikacnich prostiedkli k informovani
zakaznikd o misté sidla spole¢nosti a poskytovanych sluzbach s cilem udrzeni povédomi
mezi zékazniky. Ve spolecnosti neni ziizeno marketingové odd¢leni, a tudiz vSechny dosa-
vadni marketingové¢ aktivity jsou fizeny administrativnim pracovnikem spolecnosti a jsou

Casto realizovany ve spolupraci s externi agenturou.

V ramci komunika¢niho mixu Ize zminit reklamu, ktera patii mezi nejucinnéjsi, zaroven
vSak také nejndkladnéj$i moznosti komunikace spole¢nosti. Spole¢nost Zet doposud vyu-
zivéa ptedevsim venkovni reklamy v podobé billboardi, a to v sidelnim mésté Nitfe. Bill-
boardy jsou vétSinou rozmistény na viditelnych mistech a vyznacuji se jednoduchosti
a zapamatovatelnosti. Spole¢nost také vyuziva umisténi billboardi v blizkosti primyslové-

ho areédlu a vyuziva také smérovek k identifikaci mista sidla spole¢nosti.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se snazi vyuzit také formu tzv. jednotné firemni komu-
nikace, a to prostfednictvim umisténi loga na uniformach zamé&stnanct a polepli na na-
kladnich vozidlech. Opét je tato komunikace zvolena jednoduse a zapamatovatelné, tudiz
je vyuzito pouze zdkladnich informaci, a to sice nazvu, sidla a kontaktnich tidajii spolec-

nosti.

Dalsi formou komunikace, kterou spolecnost vyuziva, je ftizeni pozitivnich vztahi
s verejnosti, ¢imz se snazi o udrzeni dobrého jména a povésti mezi zdkazniky a zamést-
nanci. Co se budovani pozitivnich vztahli se zamé&stnanci tyce, spolenost organizuje pra-
videlné tydenni porady a interni aktivity, spojené s teambuildingem, sportovnimi akcemi,
firemnimi vecirky a podobné. V ramci budovani pozitivniho vztahu s vetejnosti se spolec-

nost podili na drobném sponzoringu sportovniho volejbalového tymu v Nitfe.

Posledni formou komunikace, kterou spolecnosti v ur¢ité mezi vyuziva, je online marke-
ting. Spolec¢nost komunikuje se zadkazniky prostfednictvim vlastnich internetovych stranek,

kde jsou k nalezeni zdkladni informace o spole¢nosti, v€etné predstaveni zaméstnancti
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a poskytovanych sluzeb. Spolecnost také vyuziva tento nastroj k ziskani urcité konkurenéni
vyhody, jelikoZ si zdkaznik miize vyplnit nezdvazné formulat ohledné objedndni piepravy
zbozi. Dalsi konkuren¢ni vyhodou, kterou tato forma komunikace poskytuje, je vypraco-
vani internetovych stranek ve ¢tyfech svétovych jazycich. Spole¢nost v rdmci online mar-
ketingu vyuziva také PPC kampané ve slovenském jazyce, kterou zadava externimu pra-

covnikovi.
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9 ZHODNOCENI ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast prace byla vénovana predstaveni spole¢nosti Zet, véetné jejiho portfolia
¢innosti a sluzeb a organizacni struktury. Stézejni pro vypracovani analytické cCasti byla
analyza vné&jSich a vnitfnich faktorti, konkurence a analyza marketingovych ¢innosti spo-

le¢nosti, ve které byly detailné zanalyzovany dosavadni prvky marketingového mixu.

V ramci situacni analyzy spoleCnosti byla provedena analyza vné¢jSiho a vnitiniho podnika-
telského prostfedi. Diky analyze vnéjsiho okoli bylo zjiSténo, Ze je spolecnost nejvice
ovlivnéna politicko-pravnimi, ekonomickymi a technickymi faktory. Musi celit daniovym
zakonlim, smérnicim EU a Evropskym dohoddm v ramci silni¢ni automobilové dopravy.
Pochopitelné spolecnost ovliviiuje kurzova politika a stabilita ménovych kurzi a vyvoj cen
pohonnych hmot. Podstatnou roli v dopravnim primyslu hraji také technické normy a kon-
troly. Spolecnost splituje nejvyssi pozadavky, jelikoz spliiuje normy EURO 5, EURO 6
a EURO 5EEV. V ramci analyzy podnikatelského prostiedi bylo zjisténo, Ze si spole¢nost
v poslednich letech vede velmi dobie, co se hospodaiského vysledku po zdanéni tyce.
Z pohledu konkurence je pro spolecnost zasadni cena za poskytované sluzby, ktera je
mnohdy ze strany konkurence stanovena pod urovni nakladt. Pti analyze SWOT bylo zjis-
téno, ze spolecnost je konkurenceschopna diky nejnovéjSimu vybaveni vozového parku,
obdrZeni certifikati, které jsou znamkou kvality, a také posiluje svou image mezi zdkazni-
ky svou rodinnou kulturou. Rodinné kultura je vSak ¢ernym koném a zarovenl predstavuje
pro spolecnost slabou stranku, jelikoZ mohou nastat problémy ve stanoveni pracovnich
kompetenci, ¢i ve slabé urovni persondlni politiky a v pfipadném feSeni konflikti mezi
pracovniky. Dalsi slabou strankou byla uvedena absence vnitropodnikového ucetnictvi
a zaostaly systém sledovani nakladii, které mohou pro spolecnost piedstavovat oslabeni
vuci konkurentim. Jako pfilezitost pro spole¢nost je vnimana pfedev§im pozitivni image
spolecnosti a zvySujici se pozadavky zékaznikd na prepravu v disledku vysoké konkuren-
ce. Proto spole¢nost musi vyhledavat piilezitosti, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tu by
mohla ziskat diky rozsiteni tymu o dalsi cizince, kteti mohou dopomoci k expanzi spolec-
nosti na dal$i zahrani¢ni trhy nebo také zamétenim se na doplitkovy prodej. Hrozbu jedno-
znacn¢ predstavuje vliv ceny pohonnych hmot a vysoka konkurence v podnikatelském
odvétvi. Jako posledni byla v ramci analytické ¢asti provedena analyza néstroji marketin-

gového mixu, které jsou stézejni pro vypracovani projektové ¢asti prace.
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10 NAVRH PROJEKTU MARKETINGOVE STRATEGIE
SPOLECNOSTI

Projektova ¢ast se zabyva samotnym projektem marketingové strategie pro spolecnost Zet.
Na zaklad¢ teoretickych poznatkl a zavéri vyvozenych z analytické Casti prace bude vy-
tvofena marketingova strategie pro obdobi kvéten—prosinec 2017, kontrola piinosti bude

stanovena na leden 2018.

Projekt povede ke zlepSeni a zintenzivnéni marketingové komunikace a zaroven k otevieni
novych pftilezitosti, kterym by se méla spole¢nost v budoucnu vénovat. Vypracovany pro-
jekt bude obsahovat komplexni souhrn potiebnych ¢innosti k budoucimu dosazeni konku-
renéni vyhody a upevnéni pozice jak na domécim, tak zahrani¢nim trhu. Jednotlivé ak¢ni
plany budou zpracovany a nasledné prezentovany, aby spolecnost zhodnotila a nésledné
vybrala, které akéni plany jsou z pohledu stanoveného obdobi klicové. Soucasti projektu

bude také analyza a zhodnoceni akénich plant z hlediska ¢asu, nékladi a rizika.
Projektova ¢ast bude zpracovana v nasledujicich krocich:

1. Stanoveni cilti projektu;

Cile marketingové strategie spolecnosti;
Cilové skupiny projektu;

Akceni plany a jejich vybér;

Casova, nakladova a rizikova analyza projektu;

AN

Kontrola a zplisoby méteni pfinosi projektu.

10.1 Stanoveni cila projektu

Na zékladé jiz zpracovanych analyz, které do budoucna vedou k dosaZeni cili marketingo-

vé strategie, zpracuji navrhy akénich plant projektu, které povedou zejména k (e):

e ZvySeni efektivity a urovné marketingové komunikace zaméfenou na online marke-
ting, direct mail, tiSt€nou a venkovni reklamu;

e Zaméfeni se na doplnkové sluzby s ohledem na zvySeni konkurenceschopnosti
v podnikatelském prostiedi;

e Vytvofeni pracovniho mista pro pracovnika marketingu a pracovnika ze zahranici.
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10.2 Cile marketingové strategie spole¢nosti

Na zaklad¢ provedenych analyz lze konstatovat, Ze spole¢nost Zet zaujimd vyznamnou
roli, co se oblasti ekonomickych ukazatela tyce. V poslednich letech zaznamenava pozitiv-
ni rist trzeb a miiZe si tak dovolit vyhledavat nové prilezitosti na trhu dopravy a spedice
zbozi. Z analyz také vyplyva, Ze i kdyz spolecnost investuje do drobné marketingové ko-
munikace se zdkazniky, ve spole¢nosti neni pfitomen kompetentni clovek, ktery by mohl
marketingovou komunikaci spolecnosti do budoucna zefektivnit. Jednim z kli€¢ovych cili
marketingové strategie je proto vyhledani a ziskani kompetentniho marketingového pra-
covnika. Z divodu vysoké konkurence v podnikatelském prosttedi by spole¢nost méla rea-
govat na tuto skute¢nost vytvorenim efektivni komunikace a zintenzivnénim doplitkovych

sluzeb.

Zpracovani projektu marketingové strategie spoleCnosti zaméfim zejména na efektivni
vyuziti nastroji marketingové komunikace v souladu s finanénim rozpoctem spolecnosti

a povede k nasledujicim ciltim:

e ZvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti;

e Zefektivnéni marketingové komunikace se zaméfenim na fizeni dlouhodobych
vztahl se zakazniky;

e Posilnéni pracovnikill spolecnosti v rdmci marketingovych ¢innosti;

e Vyhledavani ptilezitosti ke vstupu na nové zahranicni trhy;

e Ziskavani novych zékaznikd.

10.3 Cilova skupina projektu

Ke splnéni vyse stanovenych cilti marketingové strategie spolec¢nosti Zet vymezim cilové

skupiny, které jsou rozdéleny do vice kategorii:

e Zaméstnanci spolecnosti — jednim z cilii projektu je také zvySeni marketingové
komunikace spolecnosti, ktera se neobejde bez vzdélaného marketingového pra-
covnika. Dosavadni marketingové aktivity spole¢nosti m¢l na starost zaméstnanec
spole¢nosti, ktery nema ptedchozi zkuSenosti ani kompetentni vzdelani v oblasti
marketingu. Proto je nutné, aby se spole¢nost zaméfila na vyhledavani zaméstnance
marketingu, a také kladla diraz na neustal¢ vzdélavani svych stavajicich zamést-

nanct. Pfedevsim pak cizinct, diky kterym komunikuje se zahrani¢nimi partnery
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a ziskdva konkurencni vyhodu na zahrani¢nim trhu. Spole¢nosti by rozvoj zamést-
nanct o dalsiho pracovnika ze zahrani¢ni, naptiklad z Mad’arska, mohl dopomoci
k upevnéni konkurenc¢niho postaveni na zahrani¢nim trhu.

¢ Soucasni zakaznici spole¢nosti — spole¢nost chce upevnit a neustdle budovat lepsi
postaveni na trhu v ramci konkurenceschopnosti, proto je pro spolecnost kliCoveé,
aby se zaméfila na dlouhodobou spolupraci a rozvijeni vztahu se zdkazniky. Spoko-
jeny zékaznik nema potfebu vyhledavat konkurenty, proto by spole¢nost méla vice
vénovat pozornost dopliikovym sluzbam, a tim koordinovat dlouhodobou spokoje-
nost zdkaznik.

e Novi zédkaznici — zde je pro spolec¢nost dulezity rozvoj podnikani v ramci Sloven-
ské republiky i1 zahrani¢i. Spole¢nost ziskava konkurenéni vyhodu také v tom, ze
soucasti spolecnosti jsou dva rodili mluvéi, a tak mize svou marketingovou komu-

nikaci snadnéji zaméfit i na zahranicni trhy.

Aby byl projekt marketingové strategie spolecnosti ucinny, stanovim hodnoceni dulezitosti
cilovych skupin, diky kterému spole¢nost 1épe pozna, jaka cilova skupina je pro spole¢nost
z hlediska stanoveného obdobi pro realizaci projektu prioritni. Hodnoceni dileZitosti cilo-

vych skupin odli§im ve dvou formach:

e Vysoké hodnoceni diilezitosti — zde spada cilova skupina, ktera je pro spole¢nost

prioritni;

e Stfedni hodnoceni duleZitosti — stale zde spada skupina, ktera je pro spole¢nost

dilezita, nikoliv vSak klicové pro stanovené obdobi.

Cilovou skupinu zaméstnancli spolecnosti rozdélim na dvé kategorie, viz obrdzek nize
(Obr. 8). Prvni, tykajici se pfijmuti pracovnika marketingu do spole¢nosti, hodnotim jako
vysoce dilezitym kritériem a méla by se na ni spole¢nost zamétit. Méla by totiz dirazné
ovlivnit vyvoj marketingové strategie spole¢nosti do budoucna, a to zejména v rdmci zvy-
Seni povédomi o spolecnosti nejen v sidelnim misté spolecnosti, ale také v rdmci ostatnich

regiond Slovenské republiky.

Druhou kategorii cilovych skupin zaméstnanc spole¢nosti je moznost rozsifeni tymu
o dal$iho cizince, ktery kromé rodilé mad’arsStiny, bude schopny mluvit anglicky na mini-
malni Grovni C1. Tuto moZnost vnimdm jako pfilezitost pro spolecnost rozvijet svou ¢in-

nost v ramci jinych zemi EU, napfiklad v Mad’arsku, kde miize ziskat nové zakéazky. Tuto
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moznost hodnotim stiedni dllezitosti, jelikoz v soucasné dob¢ spole¢nost zaméestnava dva

cizince a v kratké budoucnosti planuje ptikladat dtlezitost jinym prioritam.

Jednou z nich mtze byt také zaméfeni se na fizeni dlouhodobych vztahii se zakazniky.
Spolecnost by méla vyhledavat ptilezitosti, které by vedly k uspokojeni zédkazniki, a tim
ik vytvareni dlouhodobé spoluprace s nimi. Spole¢nost musi celit vysoké konkurenci
v odvétvi, proto je pro spolecnost klicové neustdle budovat a tidit spokojenost svych za-

kazniku.

Zaméteni se na nové trhy otevira spolecnosti dal$i moznosti, jak rozvijet svou podnikatel-
skou ¢innost s novymi zékazniky. Jedna se vSak o plan, ktery vyzaduje delsi ptipravu pro
realizaci, proto pro spolecnost nepiedstavuje z kratkodobého hlediska prioritu. Je vSak
soucasti marketingové strategie, proto ho zahrnuji také do akénich plana projektu. Hodno-

ceni dulezitosti cilovych skupin je uvedeno nize (Obr. 8).

Hodnoceni dilezitosti cilovych skupin
. . Vvsoke hodnoceni | Stredni hodnoceni
Cilovi sku -
ova skupma dileZitosti dilezitosti
Zaméstnanci
spolecnosti - X
marketingovy
pracovnik
Zaméstnanci
spolecnosti - cizinci x
(rodili mluv¢i)
Stavajici zakaznici X
Novi zakaznici X

Obr. 8. Hodnoceni diilezZitosti cilovych skupin (Vlastni zpracovani)
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11 AKCNI PLANY

Zmapovani soucasné¢ marketingové strategie pro jednotlivé prvky marketingového mixu,
které jsou popsany v analytické Casti prace, vedlo k ziskani podnét ke stanoveni moznych
navrhli a doporuceni pro zefektivnéni marketingové strategie, kterd je zamétena na marke-
tingovou komunikaci spolecnosti. Pro specifikaci a zefektivnéni jednotlivych akénich pla-

nu jsem se rozhodla rozdélit navrhy dle cilovych skupin projektu.

11.1 Akéni plany — soudasni zakaznici

V ramci vytvoteni navrhit marketingové komunikace pro stavajici zdkazniky navrhuji akti-
vity, spojené predevsim s doplitkovymi sluzbami spole¢nosti, a tak spole¢nost mlize 1épe

fidit dlouhodobé vztahy se zdkazniky a ovlivnit tim jejich spokojenost.

11.1.1 AKkéni plan 1 — mozZnost vyuziti skladovacich prostor

V ramci distribuce, jako jedné z prvkii marketingového mixu, je moZnost rozsifit skladové
prostory, jelikoz je spolecnost v nasledujicich mésicich bude rozsifovat z pivodnich
300 m? na 400 m?. Moznost vyuziti skladovych prostor by muselo byt podpoieno také
marketingovou komunikaci, a to v rdmci online marketingu. Vhodnym komunikaénim pro-
sttedkem ke zviditelnéni této sluzby vidim ve vyuziti bannerové reklamy, jelikoZ tim spo-

le¢nost zasahne Sirokou Skalu zakaznikd, ktefi se mohou snadno informovat o této novince.
Podpiirné ¢innosti

Reklamni banner bude obsahovat novou informaci pro zdkazniky a bude umistén na webo-
vych strankach spolecnosti. Vytvoteni reklamniho banneru bude zadéno externimu grafi-
kovi. Cely obsah a zadéni, které by si spolecnost piala, bude externimu grafikovi zaslano

projektovym manazerem spolecnosti, a poté grafik zaSle vice odlisnych vizualnich névrhda.
Zodpovédné osoby

Za celou reklamu budou zodpovédné dve osoby — externi grafik a projektovy manazer spo-

le¢nosti.
Casova narocnost

Casova narocnost pro vytvoieni bannerové reklamy vychazi celkové priblizné na 10 dni
s tim, ze vytvofeni navrhii bannerové reklamy mtize trvat cca 3 dny. Pfedpoklada se vSak,

ze projektovy manazer mize mit vyhrady a poznamky k celkovému ndvrhu bannerové re-
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klamy, proto je brano v tivahu radéji vétsi pocet dni, pfiblizné tedy 7. Na vlozeni banneru

na webové stranky je nezbytny dalsi ¢as, nemél by vSak prekrocit 1 den prace.
Financni narocnost

Naklady na vytvoireni jednoho statického JPG banneru ¢ini 30 €. V cené jsou zapocitany
naklady na vytvofeni vzhledu banneru a textu obsahujici klicova slova. Umisténi banneru
na stranky spolecnosti zajisti projektovy manazer, ktery doposud dohlizel na korekturu
textli a obsahu webovych stranek. Tim se také spolecnosti snizi vynaloZené naklady na tuto

¢innost, jelikoz nemusi byt placeny Zadny dalsi externi pracovnik.

Tab. 3. Sestaveni akcniho planu 1 (Vlastni zpracovani)

Cil Moinost vyuziti skladovacich prostor

- vytvofeni pfedstavy vzhledu banneru

s o . - vytvofeni navrhd reklamnich banneri od
Podpirné ¢innosti

externiho grafika

- vloZeni banneru na web spoleénosti
Zodpovédna osoba - projektovy manazer, externi grafik

- vytvofeni bannerove reklamy (1 tyden)
Casovi niroénost - vloZeni banneri na webové stranky

(1 den)
Finanéni naro¢nost J0€

11.1.2 Akéni plan 2 — dopliikovy servis

Pti rozhodovéni o volbé dodavatele hraje diilezitou roli orientace dle ceny a kvality prove-
denych sluzeb. Dilezitym faktorem pro rozhodovani je vSak také dlouhodobé spoluprace
a ovlivitiovani spokojenosti zdkaznikii. Spole¢nost doporucuji zaméfit se, v rdmcei rozsifeni
produktového portfolia nabizenych sluzeb, jak na komunikaci s dlouhodobymi klienty, tak
na vytvoreni rubriky recenzi zdkaznikli na webovych strankach spolecnosti. V ramci pod-
pory dlouhodobych vztahii se zédkazniky, by spolecnost mohla sméfovat k informovani
zakaznikl o novinkéch prostfednictvim emailu ¢i webovych stranek, na kterych by byla
mimo rubriku recenzi vytvorena také rubrika novinek a aktudlniho déni v oboru ¢i nastupu-
jicich trendii. Dlouhodobym zakaznikim by dale spolec¢nost mohla pravidelné posilat po-
moci direct mailu drobné reklamni pfedméty, jako pod€kovani za dlouhodobou spolupraci

a veérnost.
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Podpiirné ¢innosti

Akeni plan 2 bude podpofen predevsim vytvoienim rubrik recenzi a novinek na webovych
strankach spolecnosti. Opét se spolecnost spoléhd na efektivnost zvolené online reklamy,
jelikoz neptinasi pro spolecnost piilis vysoké ndklady, a také nevyzaduje vysokou naroc-

nost na ptipravu.

Jako dal$i podplirnd ¢innost je zvolena direct mailova rozesilka cilové skupiné dlouhodo-
bych zakaznikl spole¢nosti, na které bude predem zpracovdna databaze s kontaktnimi uda-

ji. Soucasti rozesilky budou také vybrané reklamni pfedméty s logem spolecnosti.

roMr

Na zaklad¢ této databaze kontakti bude také tizena rozesilka newsletteru, tedy informova-

ni o novinkach prostfednictvim emailu.
Zodpovédné osoby

Za zpracovani a naslednou spravu rubrik recenzi a novinek na webu spolecnosti bude, stej-
n¢ jako v ptipadé vlozeni reklamniho banneru, zodpovidat projektovy manazer spole¢nosti.
Zpracovani databaze dlouhodobych klientd spole¢nosti bude mit na starosti budouci pra-
covnik marketingu, pro kterého by tato ¢innost neméla predstavovat problém, jelikoZ se
jedna o zpracovani databaze v programu Excel, a to na zédkladé komunikace s jednatelem
spole€nosti ohledné klicovych zdkaznikl spole€nosti. Marketingovy pracovnik bude mit
také na starosti zpracovani newsletteru, a také direct mailovou rozesilku. Reklamni pted-
méty a jejich dostupnost na sklad¢ bude mit opét na starosti pracovnik marketingu, a to na
zaklad¢ vzajemné komunikace s externi agenturou o dostupnosti ¢i piipadném objednéni
reklamnich predméti. Soucasti rozesilky bude také mensi informaéni letak, jehoZ zpraco-

vani a tisk bude mit na starosti externi agentura.
Casova narocnost

I ptesto, ze pro realizaci akéniho planu 2 je vyZadovdno mnoho ¢innosti, z ¢asového hle-
diska to pro spolecnost neptindsi komplikace. Celkovy Cas na zpracovani veskerych aktivit
je rozvrzen piiblizné do 30 dni, pficemz direct mail a newsletter budou vzdy aktualizovany
jednou mésicné.

Finanéni narocnost

Co se nakladi na doplitkové sluzby tyce, je nutné vynalozit finan¢ni prostfedky na objed-
nani a koupi reklamnich predméti, coz spolecnost v uzké mitfe vyuzivala i doposud. Pokud

spolecnost predpoklada, ze v Cervenci bude vytvorena databaze na 20 dlouhodobych za-
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kazniktl, jednorazové naklady na reklamni predméty pii odbéru 200 ks ¢ini 3 € na jeden
bali¢ek kancelatfskych potieb. Celkové tedy naklady na reklamni predméty Cini 60 €. Jedna
postovni rozesilka prostfednictvim Slovenské posty piedstavuje ndklady ve vysce 2,70 €,
konec¢na castka pro 20 spolecnosti tedy Cini 54 €. Soucasti rozesilky bude mimo reklam-
nich pfedméta také informacni letdk velikosti A6, jehoz pfedem dohodnuta celkova cena
za zpracovani a tisk jednoho letdku ve spolupraci s externi agenturou, ¢ini 0,94 €. Celkové
tedy za 20 ks letacka spolecnost zaplati 18,80 €. Co se piidani sekci ,,recenze zakaznikti*
a ,,novinky* tyce, bude nainstalovan plugin zaméstnancem spole¢nosti, proto spole¢nost

nezapocitava zadné ndklady navic za vynalozeni této ¢innosti. (Slovenska posta, ©2017)

Tab. 4. Sestaveni akcniho planu 2 (Vlastni zpracovani)

Cil Dopliikkovy servis pro dlouhodobé zikaznilky

- nainstalovani pluginu na webovych strankach
- zpracovani databdze klientil pro newslettery

- pravidelny newsletter na zakladé zpracované databaze cilovvch
klientt

- direct mail listova rozesilka dlouhodobym zakaznikom
- pfiprava reklamnich pfedméti

Podpirné ¢innosti

- projektovy manazer, marketingovy pracovnik (staZista), externi
agentura

- vytvofeni rubrik na webovych strankach (1-2 day)

Zodpovédné osoby

- zpracovani databaze klientis (1-2 dny)
Casovi nirocnost - vytvofeni obsahove stranky newsletteru, rozesilka (4 dav)

- vybér a koupé reklamnich pfedméti, graficka stranka letaku, di-
rect mail (15 dni)

Finanéni naroénost 132,80 €

11.1.3 AkéEni plan 3 — mnoZstevni sleva pro dlouhodobé zakazniky

Cena stanovena spolecnosti se odviji z vétsi ¢asti od vyvoje cen pohonnych hmot.
V mnoha ptipadech vSak spolecnost stanovuje cenu dle cen konkurence, jelikoZ se odbéra-
spolecnosti je ,,zajisténi kvalitni sluzby za rozumnou cenu®, proto zde neni prostor ke
znanému manévrovani s cenou. Zakaznici vnimaji cenu spolecnosti jako primérnou

a srovnatelnou s konkurenci. K ucelnému zatraktivnéni cenovych nabidek spolecnosti do-
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porucuji moznost mnozstevniho rabatu u velkych, objemnych dodavek od vyznamnych

zakaznikd, ktefi se spolecnosti dlouhodobé spolupracuji.
Podpirné ¢innosti

Zpracovani databaze kliCovych a z pohledu velikosti objednavek také vyznamnych klienti,
vyhotovi marketingovy pracovnik, a to na zdklad¢ firemnich podkladt zakaznikt spolec-
nosti. Databaze klicovych klientd bude zpracovéna na zékladé¢ dvou hlavnich ukazateld,
a to sice doby trvani vzajemné spoluprace a hodnoty ceny objednavek, pod kterou spolec-

nost nemuze pii stanoveni mnozstevni slevy spadnout.
Zodpovédné osoby

Za celé vyhotoveni akéniho planu budou zodpovidat tfi osoby. Zpracovani databaze si
vezme na starosti marketingovy pracovnik, kterému budou poskytnuty firemni podklady
dlouhodobych zakaznikli. Za stanoveni hranice ceny, nad kterou bude poskytnuta mnoz-
stevni sleva, zodpovida jednatel spolecnosti ve spolupraci s ekonomickym pracovnikem
spolecnosti, protoze pravé sam majitel spoleCnosti nejlépe zna kliCové zédkazniky, co se

objemu objednavek a dlouhodobé spoluprace tyce.
Casova naro¢nost

Celkova casova naro¢nost na vypracovani akéniho planu potrva pfiblizné tyden a bude
ovlivnéna vzajemnou komunikaci jednatele spolecnosti s ekonomickym pracovnikem
a klicovymi zakazniky. Cas pro stanoveni mnoZstevni slevy je 5 dni, mize byt vSak ovliv-
nén ndhlymi zménami ¢i Sumy v komunikaci a tim padem miZe trvat i o néco déle.
Finanéni naro¢nost

Finanéni naro¢nost v pfipad¢ tohoto akéniho planu nelze momentalné stanovit, spole¢nost
nevynalozi ndklady navic za placeni externich pracovnich sil, v§e si vypracuje sama a sta-

noveni ceny v tomto piipad¢ je spojeno se stanovenim mnoZstevniho rabatu, tedy s odmé-

nou pro zékazniky.
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Tab. 5. Sestaveni akcniho planu 3 (Vlastni zpracovani)

Cil Mmnoizstevni sleva pro dlonhodobé zikazniky

- gpracovani databaze kli¢oveé a vyznamné klientely, ktera spolu-
Podpirné ¢innosti | pracuje se spoleénosti vice nez 5 let a hodnota objednaviky je nad
hranici ceny 9 500 €

Zodpovédné osoby | - jednatel spoleénosti, ekonom, marketingovy pracovnik

" - vypracovani databaze (1-2 dny)
Casova narocnost ) ) _
- konzultace a nasledna kalkulace mnozstevni slevy (5 dni)

Finanéni naroénost | - nelze momentalné uréit (budouci odména pro zakazniky)

11.2 Akéni plany — potencialni zakaznici

Spolecnost Zet se také musi zamé&fit na budovani vztahl s novymi zdkazniky. Akéni plany
jsou proto zaméfeny praveé na ziskani potencialnich zakaznikd, a to jak na uzemi Slovenské

republiky, tak v zahranici.

11.2.1 Ak¢Eni plan 4 — vytvoreni kampané Adwords v cizich jazycich

V soucasné chvili si zdkaznici mohou prohlidnout web spolecnosti v angli¢tiné, ném¢&iné
a Span€lsting, a proto navrhuji spusSténi reklamy prostiednictvim Adwords v cizich jazy-
cich, cilenou ptredev§im na mezinarodni klientelu. To by spolec¢nosti mohlo pfinést SirSi

okruh zakaznikd, ktefi by se ztotoZnili s poskytovanymi sluZzbami.
Podpiirné ¢innosti

Pro spolecnost je vhodné zaméfit se na pocet kliknuti, jelikoz pravé zvolend metoda nejvic
zvySuje navstévnost webovych stranek. Celé nastaveni PPC kampané zahrnuje nékolik
krokti, které ptedstavuji analyzu zvolenych klicovych slov, zalozeni samostatnych ucti,
navrh struktury kampané a spusténi PPC kampani. Rizeni a sprava PPC kampané vyzaduje
vSak neustdlou kontrolu a ptizplisobeni se zménam trhu, kterymi jsou napiiklad sezonni

vykyvy €1 zmény v podnikani.

Aby byla zvolena forma komunikace efektivni, musi si spole¢nost Zet ve spolupraci s ex-
ternim PPC specialistou zvolit vhodna klicova slova pro PPC kampaii. Navrhovana kli¢ova

slova jsou:

e transport and forwarding Nitra® pro anglicky jazyk;

e transporte y expedicion Nitra® pro Spanélsky jazyk;
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e _transport und spedicion Nitra“ pro némecky jazyk.
Zodpovédné osoby

Za vytvotenim a spravou PPC kampané v cizich jazycich bude stat externi PPC specialista,
se kterym spolecnost jiz spolupracuje v ramci PPC kampané ve slovenském jazyce. Externi
PPC specialista uzce spolupracuje a je v kontaktu s jednatelem spolecnosti a projektovym

manazerem.
Casova narocénost

Vytvoreni a sprava PPC kampané zahrnuje nékolik dil¢ich tiloh a postupt, které jsou zmi-

nény vyse v podplrnych ¢innostech a jeji ptiprava je stanovena na jeden tyden.
Financni narocnost

Cena za PPC kampan se odviji od primérn¢ stanovené ceny za proklik, kterou si spolec-
nost stanovi na zédkladé denniho rozpoctu. Ten je ovlivnén skuteCnymi ukazateli a jednim
z nich je primérna denni navstévnost webovych stranek. Spole€nost si poté zvoli automa-
tickou nabidku cen, ktera je povazovana za nejjednodussi a spoc¢iva v nastaveni zvoleného
denniho rozpoc¢tu a Adwords bude dle néj upravovat PPC nabidky tak, aby bylo v ramci
rozpoctu dosazeno co nejveétSiho poctu kliknuti. Cenu za jeden proklik si spolecnost stano-
vila na 0,15 € za kazdé kli¢ové slovo. Denni limit je stanoven na 6 €. Mésicné tedy v pri-
méru 180 €. Cenu ovlivni také spoluprace s externim PPC specialistou. Ten bude mit
na starosti analyzu klicovych slov, nastaveni a nasledné vytvotreni PPC kampang, spravu

kampané a pravidelné reporty o vyvoji reklamni kampané. Ukolova mzda &ini 280 €.

Tab. 6. Sestaveni akcniho planu 4 (Viastni zpracovani)

Cil Vytvoreni kampané Adwords v cizich jazyvcich — PPC kampani

- nastaveni kampané a kli¢ovvch slov v anghiétinég, néméiné a Spa-

Podpirné ¢innosti g . er s )
P nélitiné, nastaveni cilené oblasti

Zodpovédné osoby - externi PPC specialista

Casova niroénost - pfiprava na nastaveni PPC kampané (1 tvden)
Ukolova mzda PPC specialisty: 280 €
Mesicni limit za proklik: 180 €

Finanéni narocénost
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11.2.2 Akéni plan 5 - zvySeni atraktivity venkovni reklamy

Spolecnost Zet sidli v primyslovém arealu, kde se mimo jiné vyskytuji i konkuren¢ni spo-
le¢nosti. Proto spoleCnosti navrhuji investovat do venkovni reklamy, konkrétné pak
do intenzivnéjsiho vyuziti reklamnich poutact a billboardii u piijezdovych cest do Nitry

udavajici smér ke spolecnosti.
Podpiirné ¢innosti

Zvyseni efektivity vyuziti venkovni reklamy spociva ve vytvoreni novych navrhi reklam-
nich billboardd, které zadd marketingovy pracovnik externi agentuie. Marketingovy pra-
covnik spole¢nosti pak bude mit na starosti analyzu a vyhledani vhodnych mist k pronajmu
reklamnich ploch za rozumnou cenu, coz nebude pfili$ slozity ukol, jelikoz spole¢nost Zet

jiz pronajimd mensi pocet reklamnich ploch v okoli Nitry a sousedicich krajich.
Zodpovédné osoby

Zodpovédnou osobou bude za spole¢nost marketingovy pracovnik, ktery zad4 navrh podo-
by externi agentufe. Navrh bude konzultovdn s jednatelem spolecnosti, ktery bude nést
zodpovédnost za kontrolu findlni podoby venkovni reklamy. Je dllezité, aby spolecnost
vyzdvihla vSe potiebné, tedy ndzev spolecnosti, kde by se mohl také doplnit dodatek ,.kva-
litni sluzby za rozumnou cenu®, sidlo spole¢nosti a zaroven vzdalenost od dan¢ho mista,
a také se jevi za vhodné zminit moznost skladovacich prostor. Pfedstavu o vzhledu ma
spolecnost jasnou — jednoduchy, kratky a zapamatovatelny text, kde bude jasné vyzdvizen

smér k sidlu spolecnosti.
Casova narocnost

Naro¢nost na pfipravu a realizaci findlni verze billboardu pochopitelné zabere delsi dobu.
Spolecnost piedpoklada, ze ptipravy vyzaduji 1 mésic. VSe zélezi na vzajemné efektivni
komunikaci spolecnosti s externi agenturou. Celkovy piedpokladany cas je orientacni a je

stanoven pfiblizné na 22-25 dni.
Finan¢ni naro¢nost

Finance, vynalozené na tento akcni plan, jsou rozdéleny do dvou casti. Nejdiive je uvedena
kalkulace externi agentufe za vytvoreni billboardli a jejich nasledném polepu po Nitie
a v Tren¢ianském a Trnavském kraji. Cena za vyrobu a tisk 1 m? reklamni plochy je stano-
vena na 18 €. Spolecnost si pronajima reklamni plochy o velikosti 5,1 m x 2,4 m, tudiz je

Castka vycislena na konecnych 220 € za vytvoreni jednoho billboardu. Spole¢nost piedpo-
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klada celkové¢ pfiblizné 5 billboardd, tudiz cena stoupne na 1 100 €. Polep zajisti taktéz
externi agentura. Mési¢ni prondjem reklamni plochy o velikosti 5,1 x 2,4 m v Nitfe je

165 €.

Tab. 7. Sestaveni akcniho planu 5 (Viastni zpracovani)

Cil Zvvieni atraktivity venkovni reklamy

- vytvofeni navrhu vzhledu billboardu a reklamnich smérovek

- . - zadani navrhu externi agentufe
Podpirné ¢innosti
- wyhledani atraktivnich mist k pronajmu reklamni plochy v okoli

Nitry, Trnavském a Trencianském kraji

- externi agentura, marketingovy pracovnik ve spolupraci

Zodpovédné osoby 5 jednatelem spoleénosti

- wvytvofeni navrhu vzhledu venkowvni reklamy (10 dni)
Casova niroénost - wyhledani atraktivnich mist k pronajmu (1-2 dny)

- vytvofeni venkovni reklamy a zajidténi polepu (10 dni)

Externi agentura (cena 1 ballboardu): 220 €
Finanéni naroénost )
Mesiéni pronajem 1 reklamni plochy: 165 €

11.3 Akéni plan — zaméstnanci spoleénosti

Co se tyce cilové skupiny zaméstnanci spole¢nosti, navrhuji moznost zaméstnat pracovni-
ka marketingu, ktery bude mit na starost efektivnéjsi marketingovou komunikaci, a to pte-
devSim zaméfenou z ¢asti na online marketing, poté na objednani reklamnich pfedméti,
komunikaci se zdkazniky v koordinaci s externi agenturou a direct mail, ktery by se mél

zamg¢fit predevsim na dlouhodobé zakazniky spole¢nosti.

11.3.1 Akéni plan 6 - zaméstnani pracovnika marketingu

Soucasné marketingové aktivity spolecnosti jsou realizovany z vét§i Casti ve spolupraci
s externi agenturou. Na zdklad€ prave této skuteCnosti navrhuji jeden z kliCovych plant
projektu, vyhledani a zamé&stnani jednoho kompetentniho pracovnika marketingu, ktery
bude nést zodpovédnost za veSkeré marketingové aktivity spolecnosti. Jako nejvhodnéjsi
se pro spolecnost jevi zaméstnani mladého ¢loveka, naptiklad Cerstvého absolventa vysoké
Skoly. To spolec¢nosti miize pomoci ke zvySeni efektivnosti marketingovych aktivit a jevi

se jako pfinosné, jelikoZ v poméru s ndklady na zaméstnani kompetentniho pracovnika
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marketingu, mohou zminéné aktivity pfinést spolecnosti znaéné zmény a inovace v oblasti

marketingu.
Podpirné ¢innosti

Vyhledani a zaméstnani pracovnika marketingu bude podpofeno vytvoienim inzeratu,
a nasledném vlozenim na hlavni kariérni portal na Slovensku — profesia.sk a na webové

stranky spolecnosti.
Finanéni naro¢nost

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze v momentalni dob€ Cerstvi absolventi 1 vSeobecné uchazeci
o praci nejvice hledaji praci pres internet, nedoporucuji spolecnosti podpofit tuto ¢innost
inzerci do novin, jelikoz se tato moznost jevi jako zbytecné nakladna. Néklady do budouc-
na bude nést spolecnost za vlozeni inzeratu na kariérni portal profesia.sk, které ¢ini 79 € na
mesic a za zaméstnani pracovnika marketingu, tedy za jeho mzdu. Vy¢isleni mzdovych
nakladl bylo stanoveno na zékladé primérné mesi¢ni mzdy, ktera dle udaji Slovenského

statistického Ufadu k roku 2016 cinila 889 €. (Slovensky statisticky ufad, ©2017)
Odpovédné osoby

Za vytvoreni strukturovaného obsahu inzeratu (informace o spole¢nosti, népli prace, poza-
davky na budouciho zajemce), bude zodpovidat administrativni pracovnik spolecnosti.
Konkrétne €lovek, ktery z vétsi miry nesl zodpovédnost za dosavadni marketingové aktivi-
ty spole¢nosti ve spolupréci s externi agenturou. Na vytvofeni inzeratu je zvolen tento Clo-
vek prave diky tomu, Ze sdm nejlépe vi, co népln prace obsahuje. Nasledné vloZeni inzera-
tu na kariérni portal bude mit na starosti administrativni pracovnik, na webové stranky spo-
le¢nosti potom projektovy manazer, ktery zodpovida za aktivitu a zmény na webovych
strankach. Spolecnost nechce platit ndklady navic za zaméstnani externi personalni agentu-
ry. Samotny pohovor potom bude vést jednatel spolecnosti zarovenn s administrativnim

pracovnikem.
Casova naroc¢nost

Realizace vyhledani a zaskoleni marketingového pracovnika bude z ¢asového hlediska
nejvice narocnd. Vytvoieni inzeratu a nasledné vloZeni na internet nezabere vice nez 5 dni.
Samotné realizovani planu, tedy vyhledani a vybér pracovnika, spolec¢nost planuje

v rozsahu jednoho mésice. Zaskoleni pracovnika poté predpoklada ptiblizné na 1 mésic.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Tab. 8. Sestaveni akcniho planu 6 (Viastni zpracovani)

Cil Vvhledini a zaméstnani pracovnika marketingu

- vytvofeni obsahové stranky inzeratu
Podpirné ¢innosti - vloZeni inzeratu na slovensky karieérni portal profesia sk

- vloZeni inzeratu na webove stranky spoleénosti

- jednatel spolecnosti, administrativni pracovnik, projektovy ma-

Zodpovédné osoby v
nazer

- vytvofeni obsahu inzeratu (1 tyden)

u . - vloZeni inzeratu na kariérni portaly a web spoleénosti (1 den)
Casova niroénost ) . L L . .
- planovany ¢as na vyhledani a zaméstnani pracovnika (1 mésic)

- zadkoleni pracovnika (1 mésic)

VloZeni inzeratu na internet: 79 €

Predpokladana mési¢ni mzda: 889 €

Finané¢ni narocénost

11.4 Akéni plan — zaméstnanci spole€nosti — cizinec

V ramci posledni cilové skupiny je zaméten akéni plan na vyhledani dlouhodobé spolupra-
ce se zahrani¢nim pracovnikem mad’arské narodnosti, jelikoZ se tato forma komunikace
spolecnosti, a to predevS§im v ramci online marketingu, jevi jako kladnd a napomaha

ke zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti.

11.4.1 Akéni plan 7 - zaméstnani zahraniéniho pracovnika z Mad’arska

V ramci rozsifeni pracovniki se mi jevi jako pfileZitost rozsifeni tymu o zahrani¢niho pra-
covnika z Mad’arska, diky kterému by spolecnost mohla expandovat na novy trh a ziskat
novou zahrani¢ni klientelu. Zaroven také na zakladé konkurence bylo zjisténo, Ze nékteré
z analyzovanych spolecnosti stejné¢ tak disponuji zahrani¢nimi pracovniky a ptizptsobuji
tomu i svou nabidku sluZeb na internetu. Mad’arsko ptedstavuje pro spolecnost atraktivni
trh, jelikoZ spole¢nost miZze snadnéji ziskat kontakty praveé z této zemé, a to kvili vysoké

koncentraci Mad’arii v Nitrianském kraji.
Podptirné ¢innosti

K naplnéni cile, a tudiz zaméstnani pracovnika mad’arské narodnosti ve spole¢nosti, do-
pomohou c¢innosti spojené s vytvofenim inzeradtu a vlozenim inzerdtu na internet, stejné
jako je tomu v ptedchozim pfipad¢ zaméstnani pracovnika marketingu. V obsahové strance

inzeratu, ktera bude vytvofena v anglickém jazyce, musi byt zduraznény v kapitole ,,jazy-
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kovych dovednosti* jazyky mad’arStina a anglictina minimalné slucitelné trovni C1. Obsa-
hova stranka inzeratu bude diirazné konzultovana s jednatelem spolecnosti, jelikoz praveé
diky tomuto akénimu planu chce spolecnost expandovat na novy zahranic¢ni trh. Proto si

jednatel spolecnosti musi stanovit cil a ¢innosti, které budou vést k naplnéni cile.
Zodpovédné osoby

Za aké¢ni plan budou zodpovidat celkové tfi osoby — jednatel spole¢nosti, marketingovy
pracovnik a projektovy manazer. Spole¢né budou vést také osobni pohovor v anglicting.

Uroveil mad’arského jazyka spolecnost oveéii piisluSnym jazykovym testem.
Casova narocnost

Casova naroénost na vytvoreni je stanovena na vice dni, p¥iblizné tyden, jelikoZ je pro spo-
lecnost dilezité stanovit si cil a kritéria pro zaméstnani Mad’ara. Tato ¢innost je totiZ spo-
jena s vyhledanim novych pftilezitosti na novém trhu, proto je pfiprava a konzultace o nové
pozici do budoucna s jednatelem spolec¢nosti kliCova. Samotné vlozeni inzeratu nezabere
vice jak 1 pracovni den. Planovany ¢as na vyhledani a zaméstnani pracovnika je predbézné
stanoven na 2 mésice, spolecnost nepfedpoklada znacny pocet zajemct, o to vic se musi

zaméfit na schopnosti a dovednosti potencialnich z&jemcu.
Finanéni narocnost

Predpokladané naklady na vloZeni inzeratu na internet ¢ini 79 €. Dale 1ze hovofit o budou-
cich nakladech, které budou ptfedstavovat mzdu pracovnika. Ta je stanovena, stejn¢ jako
v pfipad€ planované mzdy marketingového pracovnika, na zékladé¢ soufasné primérné
mési¢ni mzdy, ktera dle udaji SSU ¢&ini 889 €. (Slovensky statisticky uiad, ©2017; Profe-
sia, ©1997-2017)
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Tab. 9. Sestaveni akcniho planu 7 (Viastni zpracovani)

Cil Vyhledini a zaméstnini pracovnika mad’arské nirodnosti

- vytvofeni obsahove stranky inzeratu v anglicting
Podpirné ¢innosti - vloZeni inzeratu na slovensky kariérni portal profesia sk

- vloZeni inzeratu na webové stranky spoleénosti

- jednatel spolecnost1, administrativni pracovnik, projektovy ma-

Zodpovédné osoby u
nazer

- vytvofeni obsahu inzeratu (1 tvden)
Casova niro¢nost - vloZeni inzerdtu na kanérni portaly a web spoleénosti (1 den)

- planovany ¢as na vyhledani a zaméstnani pracovnika (2 mésice)

VloZeni inzeratu na internet: 79 €

Piedpokladana mésicéni mzda: 889 €

Finanéni naroénost

11.5 Casova, nakladova a rizikova analyza projektu

Zhodnoceni Casové, nakladové a rizikové analyzy bude vychazet ze skutecnosti, co je pro
vybranou spole¢nost z hlediska stanoveného obdobi prioritni. Z navrzenych akénich pland,
které vychazely ze stanovenych cilovych skupin, bylo po dikladné analyze a vzajemné
diskuzi s jednatelem spolecnosti rozhodnuto, Ze vzhledem ke stanovenému obdobi bude
pro spolecnost prioritni zaméfit se na spokojenost a dlouhodobou spolupréci soucasnych

zakazniki, kterd bude podpotena nasledujicimi akénimi plany:

e AKkEni plan 2 - dopliikovy servis;

e AKkEni plan 6 - vyhledani a zaméstnani pracovnika marketingu.

Vsechny uvedené analyzy vénuji pravé vyse zminénym akénim plantim, kde budou hloub-
kové zanalyzovany Cinnosti z hlediska Casu, vynalozenych nédklada na jednotlivé ¢innosti

a rizika, ktera jsou spojena s realizaci jednotlivych plant.

Pro spole¢nost jsou klicové vySe zminéné akéni plany, jelikoz dosavadni marketingova
¢innost spolecnosti byla fizena administrativnim pracovnikem, a tudiZ nekorespondovala
s pozadovanou Urovni marketingové komunikace. Proto se spolecnost rozhodla, ze je pro
ni z hlediska nésledujiciho obdobi od kvétna do konce roku 2017 klicové zaméstnat kom-
petentniho pracovnika marketingu, ktery bude mit na starosti veskerou marketingovou ¢in-
nost spolecnosti. Vybrana spolecnost predpoklada, Ze realizaci tohoto planu zvysi efektivi-

tu marketingové komunikace, jejimz vysledkem bude rostouci spokojenost zakaznikt, pte-
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devsim diky doplnkovému servisu, a také upevnéni postaveni na domécim trhu, ve kterém

spole¢nost ¢eli vysokym tlakiim konkurence.

11.5.1 Casova analyza

Pro realizaci projektu je nutné vymezit dobu trvani jednotlivych ¢innosti, které jsou s reali-
zaci spojené. Projekt bude realizovan na zakladé celkovych dvou akénich pland, které si
spole¢nost zvolila jako prioritni, vzhledem ke stanovenému obdobi. Jednd se o zam¢&stnani
pracovnika marketingu a zefektivnéni nabizenych sluzeb vyuzitim doplitkového prodeje.
Z pohledu ¢asové analyzy je doba na realizaci projektu stanovena od kvétna do konce roku

2017, pti¢emz kontrola ptinosii bude probihat v prvnim mésici nasledujiciho roku 2018.
Metoda kritické cesty

Pokud se vybrana spolecnost rozhodne realizovat projekt, 1ze pro vypocet asové naroc-
nosti projektu pouZzit metodu CPM. Tato metoda patii mezi zakladni sitové analyzy, stano-
vi se pii ni kritickd cesta, pti které je doba trvani jednotlivych ¢innosti pevné dana. K reali-
zaci projektu vede nckolik ¢innosti, kterym byla pfifazena €asova naroCnost ve dnech
a pfedchdzejici ¢innost, na které je dana ¢innost zavisla. V nasledujici tabulce jsou uvede-
ny jednotlivé Cinnosti a asova narocnost, pro stanoveni kritické cesty. Je zaroven také

uveden Casovy plan projektu.
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Tab. 10. Casovy plan projektu (Vlastni zpracovani)
Pied-
Doba | chi- Rok 2017 Rok
Cinnost Nazev aktivity trvani | zejici 2018
(DNY) | ¢in- 1
nost 8910|1112
A Stanqvem f:llu a cilovych 10 0
skupin projektu
B Navvr,h a Vy,bezr klicovych ) A
ak¢nich plant
C Konzultace klicovych plant 2 B
D Stavnovem a gchvalenl roz- 4 B
poctu na projekt
E Urc¢eni odpovédnych osob 2 B
F Zahéjeni realizace projektu 1 D
G Kpnzultace a vytvorenit inze- 5 F
ratu
H Vlozeni inzerce na internet 1 G
I Vybéroveé tizeni a pohovory 20 G,H
Pfijmuti a zaSkoleni pracov-
J . . 30 I
nika marketingu
K Zpracoyanl qatoabaze cilo- 4 D
vych zakaznikl
K Nainstalovani pluginu 1 D
Vytvofeni a schvaleni navrhu
L 3 F
newsletteru
Rozesilka hromadného ne-
M  rxox 1 L
wsletteru 1 x mésicné
N Konzg}t%ce propagacnich 5 D,F
materiali
Vybér a objednani 20 ks re-
© klamnich balicki ! F.N
P Kopzultace grafické stranky 3 N
letaku
Q Vytvofeni grafického vzhle- 5 P
du letdku
R Objednani a obdrzeni 20 ks 5 D, P,
letakti Q
S Direct mail 1 x mési¢né 1 D,R
Kontrola navratnosti piijaté-
T ho marketingového pracov- 5 D,J
nika
Kontrola pfinosu néstrojt D, M,
U . . . 5
marketingové komunikace S
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Pti vyhodnoceni délky ¢asové naro¢nosti projektu byly zjistény nasledujici zaveéry:

e nejkratsi mozna doba, kterd je nutnd pro realizaci projektu, byla stanovena na

78 dni;

e byly zjistény celkové 3 kritické cesty, pro které jsou klicové nasledujici ¢innosti:

A+B*D+*F*G*>*H*[>J> T

Na téchto kritickych cestach se nachéazeji ¢innosti, které jsou hodnoceny nulovou ¢asovou

rezervou, a proto je klicové dodrZet Casovy plan, aby se spole¢nost vyvarovala piipadnému

zpozdéni. Celkova Casova rezerva udava, o kolik se mohou jednotlivé aktivity zpozdit, aniz

by to ohrozilo nejkrat§i moznou dobu trvani projektu. Ostatni ¢innosti maji casové rezervy,

muze tudiZ dojit k pfipadnému prodlouZeni, aniZz by doSlo ke zpozdéni casového planu

tohoto projektu. Viz obrazek nize (Obr. 9).

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 78

A 10 0 10 0 10 0
B 2 10 12 10 12 0
C 2 12 14 76 78 £4
D 4 12 16 12 16 0
E 2 12 14 76 78 64
F 1 16 17 16 17 0
G 5 17 22 17 22 0
H 1 22 23 22 23 0
| 20 23 43 23 43 0
J 30 43 73 43 73 0
K < 16 20 T4 78 58
L 3 17 20 69 72 52
M 1 20 21 72 73 52
N 5 17 22 4 59 v
0 1 22 23 77 78 55
P 3 22 25 59 62 37
Q S 25 30 62 &7 v
R 5 30 35 67 72 37
S 1 s 36 72 73 v
T 5 73 78 73 78 0
u = 36 41 73 78 37

Obr. 9. Kriticka cesta v modelu CPM (Vlastni zpracovani s pouzitim pro-

gramu WinQSB)
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Obr. 10. Sitovy graf — kriticka cesta (Vlastni zpracovani s pouZitim programu

WinQSB)

11.5.2 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza je vypracovéana pro obdobi od kvétna do konce roku 2017. VyuZitim
nakladové analyzy jsou shrnuty financni prosttedky jednotlivych aktivit, které jsou potieb-
né k realizaci ak¢nich planti projektu. Nize je uvedena tabulka s naklady na jednotlivé ¢in-

nosti a celkovymi ndklady pro stanovené obdobi.

Prioritni je pro spole¢nost zamé&stnat kompetentniho pracovnika marketingu, ktery bude
mit na starosti veSkerou marketingovou ¢innost spolecnosti pro nasledujici obdobi. Nakla-
dy pro realizaci planu, tudiz zaméstndni pracovnika marketingu, bude spolecnost nést
za pridani inzeratu na portal profesia.sk, které ¢ini 79 €. Dale v podobé budoucich mzdo-
vych nakladi, které byly stanoveny na zdkladé primérné mési¢ni mzdy, ktera dle udaji
Slovenského statistického tfadu k roku 2016 ¢inila 889 €. Jednotlivé ¢innosti, které jsou
spojen¢ s realizaci planu, totiz spocivaji v konzultaci pozadavka na budouciho zaméstnan-
ce a nasledné vytvofeni inzeratu, jehoz souc¢asti bude napli prace, pozadavky a informace
o spolec¢nosti. Poté bude inzerat vloZen na hlavni kariérni portal na Slovensku — profe-

sia.sk, a také na webové stranky spolecnosti. (Slovensky statisticky tfad, ©2017)

Realizace a podpora doplitkovych sluzeb pro dlouhodobé zdkazniky vyzaduje mnohem

vice jednotlivych ¢innosti, které vedou k propagaci poskytovanych sluzeb, a také je fi-

4
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planu vice, z hlediska casu to pro spolecnost nepiedstavuje piili§ slozity ukol. Naklady
na dopliikové sluzby byly celkové pro stanovené obdobi kvéten—prosinec 2017 vycisleny
na 796,80 € a tykaji se objednani a vybéru reklamnich predmétii, které budou rozesilany
prostiednictvim Slovenské posty v rdmci direct mailové rozesilky. Dale jsou to naklady
spojené s tiskem informacnich letakt, které mimo jiné budou taktéz soucasti listovni roze-
silky. Zadné dal$i néklady navic za realizaci ostatnich nastrojii marketingové komunikace
— nainstalovani pluginu, newsletter, v ramci akéniho planu spole¢nost nenese, jelikoz vse

bude vytvotfeno pracovniky spole¢nosti.

Tab. 11. Naklady na akcni plany pro obdobi kvéten—prosinec 2017 (Vlastni zpracovani)

Nistroje Nilkladv za Niklady pro
Akéni plin marketingové Jednotlivé Einnosti  |Podet kusi| lus obdobi kvéten -
leomunilkace prosinec 2017
1. Inzerce na kariérmi " }r-:;j?ﬂ_i ﬂlajezatu.\
o portily a web oneTan = vede 1 79.00€ 79.00€
Marketingovy ; . spolefnosti a nasledné
. spolefnost . . . .
pracovnik vloZeni inzerdtu na internet
2. Predpolladany
- 123
mzdow niklad 1 880.00€ 6223.00€
1. Rubrilcy recenzi a |Vytvofeni rubnk recenzia N e e
novinek novinek na webu -
Zpracovani databaze ] e e
dlouhodobych zikarnild
2. Newsletter Vytvofeni newsletteru 1 - £ - £
Doplikovy servis —————
.. Mesitni zasilani
pro soucasmne idelnéh welstt 1 - £ - £
zikazniky pravidelného newsletteru
leénosti Vb : ol
spotecnos ybér a nakup balickn 20 3.00€ 360,00 €
rellamnich pfedmétn
3-Directmail 1y o mmatn letik A6 20 094€ 112,80€
l-IESiFm direct mail listova 20 270€ 3124.00€
rozesilka
Niklady celkkem pro obdobi kyEten - prosinec 2017 709880 €

11.5.3 Rizikova analyza projektu

Jednotlivé akéni plany, které chce spole¢nost do budoucna zavést, s sebou nesou urcita
rizika. Za pomoci rizikové analyzy spole¢nost 1épe zhodnoti rizika, ktera jsou s realizaci
projektu spojend a urci také pravdépodobnost jejich vzniku. Mozna rizika, kterd jsou spo-
jena s realizaci ak¢nich plant, jsou rozebrana v tabulkach nize (Tab. 12, Tab. 13). Jsou
analyzovéna z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a jejich nasledného dopadu na pro-

jekt. Jednotlivym rizikim byla pfidélena vaha. Pravdépodobnost je uréena nasledovné:
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e 0,25 — mala pravdépodobnost (malo zavazna rizika);
e 0,5 —stfedni pravdépodobnost (stfedn¢ zdvazna rizika);

e 0,75 — vysoka pravdépodobnost (zdvazna rizika).
Dopad rizika na projekt je uréen nasledujicimi vahami:

e 0,15 —nizky dopad rizika na projekt;
e 0,45 — stfedni dopad rizika na projekt;

e 0,75 — vysoky dopad na projekt.
Mira piipadného dopadu rizika na projekt je dale posuzovana dle nasledujicich intervalt:

e 0,03 -0,15 = nizké riziko dopadu na projekt;
e 0,16 -0,25 = stfedni riziko dopadu na projekt;

e 0,26 a vice = vysoké riziko dopadu na projekt.

Prvnim posuzovanym akénim pldnem je zaméstnani pracovnika marketingu, ktery bude
mit na starosti veSkerou marketingovou aktivitu spolecnosti. Byla posuzovana tfi hlavni
rizika, kterd mohou ovlivnit realizaci projektu, a nasledné€ byla analyzovana jejich vysledna

hodnota, ktera je ziskdna soucinem pravdépodobnosti rizika a jeho dopadem na projekt.
Nizka hodnota rizika — nespokojenost zaméstnance ve spole¢nosti

Nizkymi riziky byly identifikovany v tabulce niZe Cinnosti, které se nachazeji v intervalu
od 0,03 — 0,15. Z analyzy jednotlivych rizik vychézi, Ze nizkym rizikem je v tomto ptipadé

povazovana moznda nespokojenost zaméstnance ve spolecnosti.

Spolecnost Zet si zaklada na kvalité personalu a také kvalitni kultuie spolecnosti, ve které
pfevlada pratelska atmosféra na profesiondlni Urovni. Dle analyzy kulturnich faktorii
ve spole€nosti lze také konstatovat, Ze uplatiovand politika spolecnosti je zaloZena na in-
dividualnim i kolektivnim pfistupu. Zaroven spolecnost vidi pfileZitost zamé&stnat Cerstvé-
ho absolventa vysoké Skoly, ktery se bude zajimat o dany obor podnikani a bude spokojeny
ve spolecnosti. Proto bude kladen diiraz na kvalitni vybérové fizeni, jelikoZ spolecnost
predpoklada vysoky zajem absolventi, kterych je v okoli Nitry mnoho. Spole¢nost vychazi
z predpokladu, Ze népli prace na marketingovych ¢innostech nevyzaduje dlouhodobé zku-
Senosti v marketingu, a navic je ve spolecnosti pfitomen Clovek, ktery poskytne prvni mé-
sic zaSkoleni a bude napomocny v piipadé¢ moznych nesrovnalosti. Hodnoceni rizika ne-

spokojenosti zaméstnance ve spole¢nosti je také ovlivnéno skutecnosti, Ze ve spole¢nosti je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

v soucasnosti témet 90 % pracovniki, ktefi zde pracuji od samotného zalozeni (nepocitaji

se externi pracovnici a fidici).
Eliminace rizika

Jak jiz bylo zminéno vyse, spoleCnost se neustale snazi dosdhnout spokojenosti svych za-
meéstnancl vytvarenim pratelské atmosféry, ktera je mimo jiné zaloZena i na rodinné kultu-
fe spolecnosti. Rizika, spojend s nespokojenosti zaméstnance, se spolec¢nost bude snazit
eliminovat na zdkladé pravidelnych feedbackili nejen od jednatele spolecnosti, ale také pra-
covnika, ktery mél doposud na starosti vesSkerou marketingovou aktivitu spolec¢nosti. Hod-
noceni zaméstnance bude probihat na bazi osobni schiizky vzdy s nadfizenym, a poté
i s jednatelem spole¢nosti. Jednatel spolecnosti si zaklada predevs§im na spokojenosti svych
zaméstnancl. Proto bylo po konzultaci mozné eliminace konstatovano jednatelem spolec-
nosti, Ze 1 on chce byt soucasti feedbackll a chce védét o tspéchu, spokojenosti a efektivité

svych zaméstnancu.
Sti‘edni hodnota rizika — Neschopnost plnéni planovanych marketingovych aktivit

Druha ¢innost, kterd je spojena s moznou neschopnosti zaméstnance realizovat planované
marketingové aktivity, je hodnocena stfedni mirou rizika. Hodnoceni vychazi ze skute¢-
nosti, Zze pravdépodobnost vzniku je stfedni, jelikoZz miiZze nastat situace, kdy si zaméstna-
nec nebude védét rady s realizaci planovanych aktivit a nebude vyvijet snahu k jejich napl-
néni. Je také hodnocena na zaklad¢é skutecnosti, Ze mohou nastat komplikace z hlediska
¢asového harmonogramu ¢i pfeCerpani finan¢nich prostiedki. V kazdém piipad€ vSak bu-
de ve spole€nosti pfitomen pracovnik, ktery bude zodpovédny za fadné proskoleni a pfi-

padnou pomoc v ramci Skoliciho obdobi.
Eliminace rizika

Pravdépodobnost vzniku je hodnocena jako stfedni, proto spolecnost musi dbat na ptipad-
nou eliminaci. Ta bude zaloZena pfedev§im na pravidelné komunikaci marketingového
pracovnika se zkuSenym spolupracovnikem, ktery mél na starosti dosavadni komunikaéni
aktivity, a také s jeho nadfizenym. Budou fizeny pravidelné porady, na kterych se budou
analyzovat a diskutovat reporty jednotlivych fazi marketingovych aktivit, Cerpani finan¢ni-
ho rozpoctu i1 hodnoceni ¢asového planu. Marketingovy pracovnik tedy ziskéd pravidelnou

zpétnou vazbu a bude jednotlivé kroky konzultovat s pfislusSnymi pracovniky.
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Stiredni hodnota rizika — nedostatek kompetentnich pracovnich sil

Hodnoceni rizika, které je spojeno s nedostatkem pracovnich sil, vychazi ze skutecnosti, ze
pravdépodobnost potencidlnich uchazeci na pozici marketingového pracovnika je vysoka.
Ptredpoklada se vysoky z4jem, ktery je podpofen zna¢nou koncentraci vysokych skol eko-
nomickych oborii nejen v Nitfe, ale také v sousednim Trnavském a Trencianském kraji.
Dopad na projekt by vSak z pohledu nedostatku kompetentnich pracovnich sil byl pro spo-
lecnost klicovy, jelikoZ bez potencidlniho zaméstnance s kompetentnim vzdélanim, nemi-

ze realizovat planované aktivity.
Eliminace rizika

Riziko nedostatku pracovnich sil bude spolecnost eliminovat zvySenou inzerci na kariér-
nich portalech a webu spolecnosti. V piipad¢ nedostatku zdjemctl, coz spole¢nost nepied-
poklada, by musela investovat do vyssi komunikace naptiklad v podobé inzerce do regio-
nalnich novin. Jak bylo vS§ak odiivodnéno v akénim planu, spole¢nost zvolila pravé metodu

online inzerce, a to z divodu vysoké navstévnosti kariérnich portali.

Tab. 12. Analyza pravdépodobnosti rizik a jejich mozném dopadu na projekt — marketingo-

vy pracovnik (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku | Dopad rizika na projekt Vesledna
Riziko Nizka | Sttedni | Vysokd | Nizka | Sttedni | Vysokd h" oduota
0,25 0.5 0,75 0,15 045 0,75
Nespokojenost zaméstnance ve spolecnost X X 0,1125
Neschopnost plnéni planovanych . .
marketingovych aktivit X X 0.2250
Nedostatek kompetentnich pracovnich sil X X 01875

Pti analyze rizik komunika¢nich nastrojt, které budou vyuzivany ke zvysSeni doplitkového
servisu dlouhodobym zakaznikiim, byly hodnoceny ¢innosti, spojené predev§im
s dodrZenim casového i finan¢niho limitu, a poté ¢innosti, které jsou spojené s efektivnim

vyuzitim marketingovych néstroju.
Nizka hodnota rizika — nedostatek finan¢nich prostredki

Jak jiz bylo odivodnéno v kapitole akénich planti, spolecnost ucelné dbala pii vybéru
vhodnych forem komunikace na néklady spolecnosti a také na trendy, které uruje dneSni
doba. Proto budou také k realizaci klicovych marketingovych aktivit vyuzivany formy on-
line marketingové komunikace, pfedevsim tedy komunikace na webovych strankach spo-

le¢nosti a zasilani elektronickych newsletter. Spole¢nost zvolila také moznost direct mai-
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lové postovni rozesilky. Ostatni naklady, které vedou k realizaci projektu, byly dikladné
analyzovany a planovany tak, aby nepfesdhly stanoveny finan¢ni rozpocet. Spolecnost
predpoklada, ze pokud budou potifebné naklady navic za jednorazové c¢innosti, nebudou
piesahovat vyraznou penézni sumu, ktera by pro spole¢nost znamenala napiiklad pozasta-

veni projektu.
Eliminace rizika

V ptipadég, Ze by vedeni spolecnosti rozhodlo o odstranéni nékterych nastroji marketingo-
vé komunikace z diivodu nedostatku finan¢nich néstrojii, mohla by se tato skutec¢nost odra-
zit v samostatném ¢asovém harmonogramu projektu. Pochopiteln¢ dilezitou roli zde hraje
skute¢nost, o jak velkou ¢astku nedostatku financi by se jednalo. Pokud by vsak takova
situace nastala, klicovou zménou by se jevila moznost vyjednani urcité slevy u zprostied-
kovatelt sluzeb, tedy externi agentury, kterda dodava reklamni pfedméty spolecnosti, a také
zprosttedkujici agentury, kterd zodpovida za tisk letackti. Pokud by i piesto spolecnost
nem¢la dostatek finan¢nich prostiedki na realizaci, bylo by na misté omezit direct mailo-
vou postovni rozesilku. To je vSe otazkou konzultace a ndsledného zhodnoceni vyvoje rea-
lizovaného projektu do budoucna. Pokud budou veskeré marketingové aktivity efektivni,
spole¢nost nebude mit diivod k odstranéni urcitych ¢innosti i na tkor piekroceni financ¢ni-

ho rozpoctu.
Sti‘edni hodnota rizika — NedodrZeni ¢asového harmonogramu

V kapitole ¢asové analyzy byl predstaven Casovy harmonogram jednotlivych komunikac-
nich aktivit spolecnosti. Pokud by jednotlivé prostiedky nebyly spustény ve stanoveném
¢ase, mohlo by dojit k nedostate¢nému osloveni a informovanosti cilové skupiny dlouho-
dobych zdkaznikii spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost dlouhodobé spolupracuje
s externi agenturou, kterd dodava reklamni pfedméty a dle diskuze s odpovédnym pracov-
nikem neméla spolecnost problémy s opozdénou dodavkou. Nedodrzeni ¢asového planu
muZze vyrazné ovlivnit novy zaméstnanec spolecnosti, ktery bude zodpovédny za dodrzeni
stanovenych termint. DalSim ¢lankem, ktery muze vyrazné ovlivnit zpozdéni realizace
planu je Slovenskéa posta. Mohou byt zptsobeny nahlé¢ zmény v terminu dodani, které¢ mi-
ze spolecnost koordinovat jen tézce, jelikoz pfipadné zpozdéni postovni rozesilky neni

v rukou spolecnosti.
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Eliminace rizika

K tomu, aby byly v§echny komunikacni prostiedky ke zvySeni dopliitkového servisu pouzi-
ty v€as, mize dopomoci priabézna kontrola a komunikace s externi agenturou a ujistit se,

zda se nevyskytly zaddné komplikace pti objednani, jez by branily jejich spusténi.
Stiredni hodnota rizika — nizk4 zpétna vazba

Zpétna vazba, tedy udrzeni si spokojenosti zdkaznikd, je pro spole¢nost velmi dilezita,
a proto je také dopad na projekt hodnocen vysoce. Zpétna vazba ptedstavuje pro spole¢nost
upevnéni pozice v ramci konkurenceschopnosti tim, ze si udrzi své klicové dlouhodobé
zakazniky roz$itenim nabizenych sluzeb o doplikovy servis. Spole¢nost také usiluje o zvy-
Seni pozitivni image spolecnosti, ktera spociva v poskytovani kvalitnich sluzeb za rozum-

nou cenu. Proto chce spolecnost ziskat zpétnou vazbu od svych zédkaznikl naptiklad tim,

Ze vytvofi rubriku recenzi na svych webovych strankéach spolecnosti.
Eliminace rizika

Eliminovat riziko nedostate¢né zpétné vazby muze spolecnost naptiklad tim, ze bude zpra-
covavat analyzy uspéSnosti komunikacnich aktivit, tedy zaznamenani, zda dana spole¢nost
projevila zpétnou vazbu ¢i nikoliv. Na zékladé zpracovanych analyz potom spole¢nost mi-
ze 1épe urcit, které spoleCnosti projevily zpétnou vazbu, a naopak na které je nutno se za-

méfit naptiklad telefonickym kontaktovanim.

Vysoka hodnota rizika — nevhodné zvolené komunikacni nastroje

vrwe

bude dostatecné informovéana danym komunika¢nim néstrojem.

Eliminace rizika

Komplikacim, které jsou spojeny s nespravné zvolenym komunika¢nim néstrojem, se da
pfedchazet provadénim analyz, diky kterym spolecnost nejlépe zjisti, jaké komunikaéni
nastroje cilovou skupinu nejlépe zasahnou a ovlivni jejich nasledné rozhodovani o vyuziti

sluzby.
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Tab. 13. Analyza pravdépodobnosti rizik a jejich mozném dopadu na projekt — doplitkovy

servis (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vznikn Dopad rizika na projelt Vesledni
Riziko Nizka | Sttedni | Vysoka | Nizka | Sttedmi | Vysoka h” odnota
0,25 0.5 0,75 0.15 045 0.75
Nedostatek finan¢nich prostfedka X X
01125
Nevhodné zvolene komunikacni nastroje X X
03750
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu X X
02250
Nizka zpétna vazba X X
01875

11.6 Kontrola a zpiisoby méreni prinosi projektu

Spolecnost by méla na konci kazdého planovéani zhodnotit projekt a zjistit, jaky redlny pfti-
nos predstavuje. Kontrola napomaha k tomu, aby spole¢nost v budoucnu ptedesla eventu-

alnim potizim a vyvarovala se tak riziku neefektivnosti jednotlivych ¢innosti projektu.

V ramci kontroly a méteni pfinost projektu doporucuji zjistit pfinosy dvou vzajemné pro-
pojenych klicovych planti, a to koncem roku 2017, respektive zacatkem nasledujiciho roku
2018. Kontrola piinosti marketingového pracovnika pro spole¢nost je z pohledu jeho mar-
ketingové aktivity klicova, jelikoZ pravé zminé€nou intenzivnéj$i marketingovou aktivitou
chce spolecnost pokracovat i v budoucnu, a to v pfipadné realizaci dalSich navrZenych
ak¢nich plant.

V ptipadé€ kontroly pfinosti marketingového pracovnika bude uplatiovéna pribézna kon-
trola pfimym nadfizenym, a to v podobé¢ pravidelné zpétné vazby pracovniho vykonu vzdy
1 x mési¢né. Koncem roku 2017, tedy ptiblizné po 3 mésicich prace, bude zhodnocena
a analyzovana prace marketingového pracovnika, jejimz vysledkem bude piipadné pro-
dlouzeni pracovni smlouvy. Kontrola bude provedena na zdklad¢ prezentace realnych vy-
sledkl projektu. Se zminénou prezentaci realnych vysledkii bude také uzce propojena kon-

trola druhého realizovaného planu, tedy realizace dopliikovych sluzeb.

Budou také soucasné navrzeny celkové hodnotici pohovory, které povede jednatel spolec-
nosti, a to ptiblizné€ 4 x rocné. Timto zpisobem bude mit piehled o vykonu svych zamést-
nancd, a také o jejich urovni spokojenosti a ptipadném zlepseni. Navrhem do budoucna by

mohly byt, v ramci realizace hodnoticich pohovort, pravidelné teambuildingy, jejichz ci-
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lem bude zvySeni spokojenosti zaméstnanct a efektivity vzajemné komunikace a spolupra-
ce. A to na zékladé skuteCnosti, Ze se jedna o spolecnost s rodinnou kulturou, ktera si prave

na spokojenosti zaméstnancu zaklada predevsim.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zaméfeni se na marketingové fizeni spole¢nosti
s dirazem na zvySeni efektivity marketingové komunikace vybrané spolecnosti tak, aby
mohla vést jednotlivé aktivity spravnym smérem. K uskute¢néni tohoto cile bylo potiebné

nejprve zpracovat teoretickou reSersi z oblasti marketingového fizeni a planovani a nasled-

n¢ zanalyzovat soucasnou situaci spolecnosti Zet, s.r.o.

Z vysledki situacnich analyz bylo zjisténo, Ze spole¢nost doposud nevytvatela potiebnou
marketingovou aktivitu, kterd by vedla k cilenému zvySeni konkuren¢niho postaveni
v podnikatelském odvétvi. Pro vybranou spole¢nost bylo stézejni uvédomit si, ze bez mar-
ketingovych aktivit nelze zarucit, Ze bude spolecnost z dlouhodobého pohledu udrzovat
konkurenceschopnost a Ze investice, které bez potfebného planovani nelze zrealizovat, jsou

opodstatnéné.

Podstatné bylo nejen s predstihem pléanovat vlastni strategii a smér, ale také sledovat zaro-
ven 1 vyvoj faktor, které¢ na spolecnost ptisobi. Proto bylo dulezité sledovat naptiklad vy-
voj trhu, dilezitych ukazatelli a konkurentt spolecnosti, pomoci kterych bylo jednodussi
vytvofit si pfedstavu o svych silnych a slabych strankach, vnéjSich pftilezitostech a hroz-

bach.

Kli¢ové bylo také ptizpiisobovat nabidku sluzeb dle preferenci a piani zdkazniki, které se
neustdle dynamicky rozviji a méni. Proces samotného uspokojovani piani zakaznikd, poci-
naje jeho samotnym pocatkem pii aktivnim vyhleddvani zejména zakladnich informaci
o spolecnosti, nabidce sluzeb, cenach a distribuci. Proto byl byt kladen diraz na efektivni
vyuziti vhodnych komunika¢nich nastrojl, které napomahaji k efektivnéjsi prezentaci spo-

le¢nosti.

V ramci projektové ¢asti bylo navrzeno nékolik akénich plani, rozdélenych dle cilovych
skupin, které maji vést k odstranéni identifikovanych slabych stranek spolecnosti a cCelit
moznym piilezitostem a hrozbdm. Bylo na zvdZeni samotného vedeni spolecnosti, které
akéni plany jsou z hlediska marketingové strategie pro né prioritni, a ve kterych vidi vetsi
potencial pro budouci vyvoj spole¢nosti. Navrzené ak¢ni plany byly prezentovany jednateli
spolecnosti, a nasledn¢ po detailni konzultaci, analyze a zhodnoceni, byly vybrany dva
klicové akéni plany pro stanovené obdobi. Samotné kli¢ové akéni plany budou realizovany

od kvétna do konce roku 2017 a je na zvazeni spolecnosti, zda se pro dalsi ¢asové obdobi
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rozhodne aplikovat zbyvajici navrzené plany ¢i zvoli napiiklad jejich vzajemnou kombina-
ci.

Vybrané ak¢ni plany byly podrobeny Casové, ndkladové a rizikové analyze. Byl sestaven
¢asovy harmonogram jednotlivych ¢innosti, které vedou k realizaci ak¢nich planti. Reali-
zace Cinnosti byla stanovena pro obdobi od kvétna do prosince 2017, kontrola pfinosti na
zacatek roku 2018. Na zaklad¢ metody CPM byla sestavena kritickd cesta projektu, ktera je
spojena s vyhledanim a zaméstnanim marketingového pracovnika. Nékladova analyza byla
sestavena na zékladé dostupnych internich i externich zdroji a vysledky jsou nasledujici.
Zaméstnani pracovnika marketingu vyzaduje budouci naklady, které jsou spojeny
s mésicni prumérnou mzdou. Ta byla stanovena na zadkladé momentalni primérné mésicni
mzdy na Slovensku. Naklady na realizaci marketingovych aktivit, které jsou spojeny
s dopliikovym servisem, byly vyc€isleny na 675,50 €. Celkové néklady pro stanovené ob-
dobi ¢ini 6 977,50 €. V rizikové analyze byly zpocatku vytipovany krizové situace, ke kte-
rym by mohlo pii realizaci projektu dojit. Kazdému riziku byla pfidélena vaha, kterd byla
posuzovana sou¢inem hodnot mozného vzniku rizika a jeho dopadem na projekt. Poté pro
kazdé z rizik byla navrZena opatieni, jak se jim v pfipad¢ jejich vzniku vyvarovat. Zavérem

prace jsou uvedeny mozné zpiisoby méteni a kontroly.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PESTE

SWOT

P

CZK
HDP
DPH
CSU
SSU

EUR

EU
Apod.

Mil. K¢

Analyza faktorti vnéjSiho okoli spolecnosti. P — politické faktory, E — ekono-
mické faktory, S — sociokulturni faktory, T — technologické faktory, E — eko-
logické faktory.

Analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek, piilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats)

Produkt (Product), cena (Price), misto (Place), komunikace (Promotion), lidé

(People), materialni prostiedi (Physical evidence), procesy (Processes)
Ceska koruna

Hruby domaci produkt

Dan z ptidané hodnoty

Cesky statisticky uad

Slovensky statisticky ufad

Euro

symbol mény Euro

Evropska Unie

A podobné

Milion Korun ¢eskych
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