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Marketingova strategie spoleCnosti Biancatrans,

S.r.o.

Abstrakt

V dnes$ni dobé by méla mit kazda spolecnost, ktera aktivné obchoduje na trhu,
stanovenou marketingovou strategii podporujici prodej jejich produkt. Vyjimkou nejsou
ani spole¢nosti z odvétvi dopravy a logistiky. Vyuzivani nastroji marketingového mixu se
odrazi v uspéchu spolecnosti na trhu. Cilem prace je zhodnoceni souc¢asné situace dopravné-
spedi¢niho podniku, na zaklad¢ kterého je firmé doporucend marketingova strategie za
ucelem upevnéni pozice na trhu.

Diplomova prace je rozdélend do dvou casti. Teoretickd ¢ast diplomové prace
V podobé literarni reSerse je zamétena na ziskani poznatkti o konkrétnim tématu od riznych
autortt odborné literatury. Ziskané teoretické poznatky jsou uplatnény v praktické ¢asti
diplomové prace. V druhé casti je predstavena spolecnost, zhodnoceny néstroje
marketingového mixu spolecnosti, dale jsou implementovany jednotlivé postupy vybranych
analyz vnégj$iho a vnitiniho prostiedi podniku. Z vysledkii analyz vnitiniho a vné&j$iho
prostiedi je zjiSténa momentalni situace spolecnosti a nasledné doporuc¢ena marketingova
strategie v podob¢ dil¢ich marketingovych strategii pro jednotlivé slozky marketingového

mixu.

Kli¢ova slova: marketing, dopravni sluzby, marketingovy mix, PESTLE analyza, Porteruv

model 5 sil, 7S McKinsey, finan¢ni ukazatele, SWOT analyza, marketingova strategie



Marketing strategy of Biancatrans, Itd.

Abstract

Today, every company that actively trades in the market should have set a marketing
strategy to support the sale of its products. Companies from the transport and logistics sector
are no exception. The use of marketing mix tools is reflected in the company's success in the
market. The aim of the thesis is to evaluate the current situation of the transport and
forwarding company, based on which the company is recommended a marketing strategy in
order to strengthen its position in the market.

The diploma thesis is divided into two parts. The theoretical part of the diploma thesis
in the form of literary research is focused on gaining knowledge on a specific topic from
various authors of professional literature. The acquired theoretical knowledge is applied in
the practical part of the thesis. The second part introduces the company, evaluates the tools
of the company's marketing mix, and implements the individual procedures of selected
analyzes of the external and internal environment of the company. From the results of
analyzes, based on the internal and external environment, is the current situation of the
company determined and subsequently a marketing strategy in the form of partial marketing

strategies recommended for individual components of the marketing mix.

Keywords: marketing, transport services, marketing mix, PESTLE analysis, Porter 5 forces

method, 7S McKinsey, financial indicators, SWOT analysis, marketing strategy
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1 Uvod

Kazda firma klade diraz na ziskdvani novych a udrzovani stalych klientt. V soucasné
dobé¢ na trhu pfevazuje nabidka produkti nad jejich poptavkou, a proto se kazdy podnik snazi
prosadit na trhu a ziskat dominantni postaveni mezi svou konkurenci. Na to, aby tak mohl
ucinit, musi mit jasn¢ stanovené své poslani, které musi byt nasledn¢ promitnuto do cili.
Marketing je povazovan za jednu ze zakladnich funkci kazdého podniku a je nezbytné nutny
pro uspéch podniku v trznim prostfedi bez ohledu na to, zda jde 0 maly nebo velky podnik,
domaéci nebo zahrani¢ni, podnik produkujici vyrobky nebo sluzby. Diky dobfe stanovené

marketingové strategii je pak podnik schopen dosahnout stanovenych cilt.

Je nutno uznat, ze marketing se nachazi vSude kolem nas a vyuzivaji ho vSechny
spole¢nosti na trhu. Nekteré vice uvédoméle, nékteré méne. Stejné jako v ostatnich oborech
podnikdni m4 marketing své misto 1 v sektoru sluzeb. Znacnou c¢ast tohoto sektoru
ptedstavuji dopravni sluzby vyuzivany k pfemistovani zbozi. V poslednich letech vzrostl
pocet firem na dopravnim trhu, coz vedlo k zesileni konkurence a nutnosti se od ni odlisit.
To je hlavnim divodem, pro¢ musi dopravni podniky ve vétsi mite zacit vyuzivat marketing

ve své podnikatelské ¢innosti.

Zvlasté v mensich spole¢nostech se smysl marketingu stale nedoceniuje. Naproti tomu
ve velkych spolecnostech existuji v dneSni dobé marketingové oddéleni, ve kterych pracuji
odbornici vzdélani v oboru. Malé podniky vétSinou z finanéniho hlediska nejsou schopny
vytvofit odd€leni specializujici se na marketing a roli marketéra ptebira majitel spolecnosti.
Do této skupiny se fadi i znacné mnozstvi dopravnich a spedi¢nich podnikii. VéEtSina
dopravnich spolecnosti vytvaii a pfijimd marketingové strategie az za podminek, které

ohroZzuji jeji pozici na trhu, resp. jeji zisk.

Vybéru vhodné marketingové strategie podniku pfedchazi znaéné mnozstvi analyz.
Jednou z nich je i situacni analyza, ktera podava podniku obraz o internich a externich
faktorech, které v soucasné dobé plisobi na podnik. Vystupy z této analyzy pak podniku
poskytnou prilezitost k hledani marketingové strategie, kterd mtize byt klicCovym faktorem k

dlouhodobému upevnéni postaveni na trhu a konkurenceschopnosti podniku.

Aby se firma mohla pruzné pfizptisobovat zménam vnéjSiho prostiedi, méla by se

marketingova strategie pravidelné aktualizovat.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Marketing je vyznamnou slozkou podnikéni, na kterou mnozi mali podnikatelé
zapominaji. Stejné€ jako v ostatnich oborech podnikani méa marketing své misto i v doprave.
Spravné zvolenda marketingova strategie mize byt klicovym faktorem k dlouhodobému
upevnéni postaveni na trhu a konkurenceschopnosti podniku. S ohledem na teoretické
poznatky a informace ziskané ze spole¢nosti Biancatrans je hlavnim cilem prace navrh
marketingové strategie spole¢nosti Biancatrans, s.r.o., kterd nabizi na trhu sluzby v oblasti
pfepravy tovaru po celém uzemi Evropské unie. Tento hlavni cil je mozné naplnit pouze

prostfednictvim dosazeni nékolika parcidlnich cili, které jsou nésledujici:
» Predstaveni spole¢nosti;
» Zhodnoceni marketingového mixu spolecnosti;
» Zhodnoceni soucasného stavu na zakladé pfedem stanovenych analyz;

» Navrhnuti marketingové strategie a doporuceni ke zlepSeni aktualniho stavu.

2.2 Metodika

Diplomova prace je roz¢lenéna do dvou hlavnich c¢asti, a to na teoretickou a
praktickou. Teoreticka ¢ast se vénuje objasnéni zékladnich pojmi tykajicich se marketingu.
Jsou v ni definovany zakladni pojmy jako dopravni marketing, sluzby a jejich klasifikace a
dopravni sluzby. Z divodu, Ze marketingové strategie se vztahuji k ndastrojim
marketingového mixu, je v teoretické casti vénovana pozornost jednotlivym slozkam
marketingového mixu v dopraveé. Marketingovy mix tvofeny 4 tradi¢nimi prvky je typicky
pro vyrobni podniky, proto je nutno se zaméfit na dalsi 3 prvky, které jsou typické pro
podniky poskytujici sluzby. Nasledné jsou v teoretické rovin€ vysvétleny analyzy externiho

a interniho prostfedi pouzitim nésledujicich metod:
= Analyza externiho prostiedi spole¢nosti:

o Makroprostiedi - PESTLE analyza;

o Mikroprostiedi - Porteriv model 5 sil;
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* Analyza interniho prostfedi spolecnosti:

o 7S McKinsey model;

o Financni analyza.

PESTLE je variacii pivodni PEST analyzy, ktera dopliiuje zakladni politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory o legislativni a ekologické. Tato analyza
obecné slouzi k odhaleni makroekonomickych faktorti ovliviiyjicich podnikani zkoumané
spolecnosti, které sama neumi ovlivnit. Na zhodnoceni mikroprostiedi je pouzit Portertv
model 5 sil, ktery vypovida o atraktivnosti konkrétniho odvétvi, ve kterém ptlisobi zkoumana

spole¢nost.

Analyza vnitiniho prostfedi je vysvétlena pouzitim 7S McKinsey modelu, ve které
jsou definovany prvky vnitiniho prostfedi spolecnosti, které muize podnik vyuzit pii
vytvafeni a aplikovadni marketingové strategie. Pro zjisténi zdravi finanéniho podniku je

provedena analyza vybranych finan¢nich ukazateld.

Diagnoza vztah mezi vnitinim a vnéjSim prostiedim je nasledné objasnéna SWOT
analyzou silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb podniku. Déle je zdlraznéna a

vysvétlena potieba segmentace trhu a nékteré zakladni marketingové strategie.

Vsechny informace obsazené v teoretické ¢asti jsou ¢erpany z odborné literatury v
tiStené, resp. elektronické formé. Zpracované teoretické poznatky slouZzi jako zaklad pro

vypracovani nasledné praktické ¢asti.

Praktickd Cast je zaméfena na predstaveni spole¢nosti Biancatrans, pfedméty jeji
¢innosti a historii. Informace o spole¢nosti jsou Cerpany z internich zdrojii spole€nosti,

webové stranky a vetejné dostupnych informaci na webu.

Na zédklad¢ internich dat a kvalitativniho vyzkumu v podobé polostrukturovaného
rozhovoru s majitelkou spole¢nosti je popsdn marketingovy mix spolecnosti. Déle jsou
pfevedeny analyzy interniho a externiho prostiedi, které byly v teoretické roviné vysvétleny
Vv prvni ¢asti diplomové prace. Data ziskana na provedeni analyzy makrookoli podniku v
podobé PESTLE analyzy jsou cerpana ze strdnek Slovenského statistického tufadu,

Slovenské narodni banky a ostatnich vetejn¢ dostupnych udaja.
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Udaje potiebné k uskuteénéni analyzy Porterova modelu 5 sil a analyzy vnitiniho
prosttedi pomoci 7S McKinsey modelu jsou ziskany z internich dat spolecnosti a z jiz

zminéného rozhovoru s majitelkou spole¢nosti Ing. Katefinou Kundravou.

Na zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti je provedena finan¢ni analyza
podniku vyuzitim pomérovych ukazatelti likvidity, zadluzenosti a rentability. Informace
pottebné k vycisleni hodnot téchto ukazatelli pochazeji z ucetnich zaverek spolecnosti, které
jsou veiejné dostupné na internetovych strankach Rejstiiku Gcéetnich zavérek Ministerstva

financi Slovenské republiky.

Po dil¢ich analyzach interniho a externiho prostiedi je realizovana SWOT analyza. V
této Casti jsou zhodnoceny jednotlivé silné a slabé stranky spolecnosti, jeji piilezitosti a
hrozby. Jednotlivé faktory jsou vyznaceny a jsou jim pfidany vahy. Vysledné hodnoty jsou
zaneseny do grafu, jehoZ prostiednictvim je zjiSténa pozice, ve které se podnik aktudlné
nachdzi. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti jsou stanoveny doporuceni a vhodné

marketingové strategie.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketing v dopravé

Dopravni marketing lze chéapat jako osobité odvétvi marketingu sluzeb, které je
pfizptisobené podminkédm dopravy. Vzhledem k specifickym vlastnostem dopravnich sluzeb
je potiebnad rozdilna aplikace marketingovych nastrojii. Je nutno uznat, ze pro sféru
dopravnich sluzeb je nejvystizn€jsi modifikovand definice od Svétlika, podle které je
»marketing proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpuisobem zajistujicim

splnéni cilii dopravni firmy* (Reznitek, Saradin, 2001, s. 13).
3.1.1 Charakteristika a vlastnosti sluzZeb

Uspokojeni potieb a ptani lidi se realizuje prostiednictvim produkti. Kotler a
Armstrong (2004, s. 32) definuji produkt jako ,,jakykoliv statek, ktery miize byt nabidnut na
trhu, aby uspokojil potrebu, touhu*. Z toho vyplyva, ze produktem se nerozumi jenom

hmotné zbozi, ale také sluzba.

S jejich nazorem se ztotoZituje ve své publikaci Stefko (2013) tvrzenim, Ze v
marketingovém pojimani je produktem cokoliv, co je nabizeno na néjakém trhu do
pozornosti se zamérem ziskani, pouziti nebo spotieby, a tedy je schopné uspokojit zajem,

ptéani nebo potiebu.

Firmy poskytujici sluzby v minulosti néjak obzvlasté netesily marketing i1 z divodu
dostatecné vysoké poptavky, a tim padem zaostavaly za vyrobnimi firmami z pohledu
aplikace marketingu jako prodejniho nastroje. Vzhledem k ptevysujicim se nabidkam sluzeb
nad jejich poptavkou a pfichodem konkurence se tento trend v devadesatych letech 20.
stoleti zménil a vzrostl vyznam marketingu v tomto odvétvi ekonomiky (Kotler, Keller,

1992).

Dosud nevznikla obecné uznavana definice sluzeb, a proto nejjednodussim zptisobem
jak vnimat sluzby je vylucovaci metodou, podle niZ jsou sluzby charakterizovany jako ,, ta

cast ekonomiky, kterd zbude po odecteni zemédélstvi, vyroby a tézby “ (Payne, 1996, s. 18).
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Dutlezitost sluzeb pro ekonomiku se v minulosti nedoceniovala. Mezi prvni a hlavni
kritiky pattfil Adam Smith se svym postojem ke sluzbam z roku 1776 jako ke statkiim, které
,, neprodukuji Zadnou hodnotu “. Podobné kriticky chéapal sektor sluzeb také Karel Marx. Az
na pocatku 20. stoleti predstavitel cambridgeské Skoly Alfred Marshal jako prvni pfedklada,
ze poskytovani sluzeb uspokojuje potieby. Existuje fada pojeti sluzeb od nékolika autord,
V soucasnosti Se nejvice ztotoziujeme s vysvétlenim sluzeb americkych ekonomi Kotlera a
Armstronga, podle kterych je sluzba chapéna jako jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou
jedna strana nabizi druhé. Svou podstatou je sluzba nehmotné a nevytvaii Zadné hmotné
vlastnictvi. Toto tvrzeni dale dopliuje informaci o produkci sluzby, ktera mize byt spojena

s hmotnym produktem, ale také nemusi (Janeckova, Vastikova, 2000).

Podle australského profesora marketingu Adriana Payna (1996) v soucasném svété
roste s objemem sluzeb 1 jejich vyznam. VéEtSina zapadoevropskych zemi je v dneSni dobé
zejména ekonomikou sluzeb. Pokles tradi¢ni vyroby, ktery byl doprovazen ristem sféry
sluzeb, zpusobil, ze sluzby se podileji na celkovém HDP zemi vice nez 60 %. Podil
terciarniho sektoru a tedy sluzeb na celkovém HDP v Ceské republice v roce 2015 je
zobrazen na grafu ¢. 1. Vychazime z obecnych informaci, podle nichZ primarni sektor

zahrnuje prvovyrobu, sekundarni sektor druhovyrobu a terciarni sektor je sektorem sluzeb.

Graf 1 Podil sluzeb na HDP v CR v roce 2015

B primarni sektor W sekundami sektor B terciami sektor

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017

Stejné jako zboZi, tak i sluZby jsou charakteristické svymi osobitymi rysy. Za 4 hlavni
specifické vlastnosti sluzeb povazuji Kotler a Armstrong (2004) nematerialni povahu,
neoddé¢litelnost, variabilitu sluzeb a jejich neskladovatelnost. S témito 4 konkrétnimi specifiky
o sluzbach se ve své ojedinélé publikaci o marketingu v dopravé ztotoziuji také Reznitek a
Saradin (2001). Dalsi autorky Janedkova a Vastikova (2000) k nim ptidavaji jesté jednu

charakteristiku, a to neexistujici moznost vlastnictvi sluzby:
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* Nemateridlni povaha — nematerialnost je determinovana neschopnosti si sluzbu
prohlédnout, ochutnat, ocichat, resp. vyzkouset. Povazuje se za
marketéti vyrobki ve snaze odliSit se od konkurence ptidavaji ke svym
materidlnim nabidkdm nemateridlni doplikové sluzby, marketéti sluzeb se

pokouseji piidat néco materialniho, a tim ucinit sluzby hmatatelnéjSimi;

= Neoddélitelnost - sluzby jsou neoddélitelné od svych poskytovateli. Pro sluzby je
piiznacné, ze jsou produkovany a spotiebovavany soucasné. Jestlize néjaka osoba
poskytuje sluzbu, stdva se jeji soucdsti. Bez interakce mezi zakaznikem a

poskytovatelem neni mozna produkce sluzby;

* Variabilita sluZeb - heterogenita je tizce spjata s kvalitou poskytovanych sluzeb.
Vysledny efekt poskytovani sluzeb odliSuje poskytovatele od konkurence, a tim
bud’ posiluje, nebo oslabuje jeho obchodni jméno. Problémy vyplyvajici z této
charakteristiky jsou schopné vyrazné ovlivnit zdkaznikovo vnimani jakosti sluzby

a jejiho poskytovatele;

» Neskladovatelnost - sluzby nelze skladovat na budouci prodej. To nevytvari
zadny problém, dokud je poptavka stald. Pokud za¢ne poptavka kolisat, vznikaji

firmam poskytujicim sluzby vazné problémy;

* Neexistujici moZnost vlastnictvi sluzby - pii poskytovani sluzby neptfechazi na

zakaznika Z4dné vlastnictvi, ale pouze pravo na umoznéni sluzby.
3.1.2 Klasifikace sluzeb

I ptesto, Ze jsou sluzbam obecné piipisovany 4 vlastnosti, v nékterych publikacich i
vice, mizeme se setkat se sluzbami, kterym néjaka ze zminénych vlastnosti chybi. Proto
tieba sluzbu chapat jako specifickou kombinaci zminénych zékladnich vlastnosti. Dlivodem
vzniku klasifikace sluzeb bylo umoznit manazerim Cerpat zkuSenosti a vyuzit ovéfené a
uspesné postupy z jinych odvétvi sluzeb, se kterymi maji spole¢né rysy. Existuji desitky
oficidlnich studii, které se zabyvaly klasifikaci sluzeb, ale mnohé z nich maji vazné
nedostatky, vlivem kterych je jejich pouzitelnost k urceni marketingové strategie

nedostatec¢na (Payne, 1996).
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Existuje ne€kolik autort, ktefi jsou zastancem toho, ze nékteré sluzby jsou skute¢né
nehmatatelné. Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze sluzba muze mit vice ¢i méné dulezité

zastoupeni v celkové nabidce spolecnosti. Podle tohoto zastoupeni rozliSuji 5 kategorii

nabidek:
» Ryzi sluzba - nabizi se sluzba bez doprovodnych prvki,

* Sluzbas doprovodnym zboZim nebo sluzbou — zékladem je nabidka jedné hlavni

sluzby, ktera je obvykle doprovazena jinymi mensimi sluzbami nebo zbozim;

= Hybridni - nabidka sestava ze stejného poméru zbozi a sluzeb. Napf. restaurace

nabizeji jak jidlo, tak i obsluhu;

»  Zbozi s doprovodnymi sluZbami — nabizi se hmotné zbozi, které je doprovazeno

jednou, nebo né€kolika sluzbami;

Ryze hmotné zbozi — nabizi se pouze hmotné zbozi.

Odbornik na marketing sluzeb Payne (1996) je toho nazoru, ze by nebylo spravné
definovat sluzby jako Cinnosti, které striktné souviseji pouze s odvétvim sluzeb. Tak jako
vyrobky i sluzby se lisi ve stupni své hmatatelnosti. Obecné se da fici, Ze mluvime o kontinuu
hmatatelnosti, a tedy postupném ptrechodu od nehmotného k cist€ hmotnému, co je

zndzornéné na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1 Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatelnosti

Odévy —»
Hmatatelné
Nealkoholicke napoje ——» ]113?_‘1; ©

Kosmetika ——»

Rychlé obcerstveni ——

Leteckd doprava — »

Nehmatatelné

prvky

Pravni sluzby ——»

Vzdélavani —— »

Hlidani déti ——»

Zdroj: Payne, 1996
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Pro potfeby marketingu se sluzby déli na terciarni, kvartérni a nejmlad$im sektorem je
sektor kvintarni. Terciarni sluzby jsou sluzby, které byly nejprve provadény doma, jako napf.
sluzby ubytovaci, stravovaci, kosmetické sluzby a holi¢stvi, upravy odévi a pradelny. Do
kvarterniho sektoru spadaji sluzby, které usnadnuji a zefektiviiuji délbu prace. K takovym
sluzbam mizeme zatadit napt. dopravu, obchod, komunikaci, finance, spravu a jiné.
Zdravotnictvi, vzdélavani, rekreace apod. patii do kvintadrniho sektoru sluzeb. Tyto sluzby

urcitym zptsobem meéni a zdokonaluji ptijemce sluzby (Jakubikova, 2009).

Klasifikace sluzeb OSN - tzv. CPC (Central Product Classification) se celosvétoveé
uznava za nejvhodnéjsi zptsob roz¢lenéni sluzeb. Rozeznava jednu vSeobecnou kategorii a

11 hlavnich kategorii, které jsou vymezeny nasledovné (Rezniéek, Saradin, 2001, s. 14 - 15):
1. Obchodni sluzby;
2. Komunikaéni sluzby;
3. Stavebni a inzenyrské sluzby;
4. Prodejni sluzby;
5. Vzdélavaci sluzby;
6. Environmentélni sluzby;
7. Financni sluzby;
8. Socialni a zdravotni sluzby;
9. Turistické sluzby;
10. Sportovni, kulturni a rekrea¢ni sluzby;
11. Dopravni sluzby;
12. Ostatni sluzby — vSeobecna kategorie.

Kategorie dopravnich sluzeb obsahuje sluzby ndmoini dopravy, vnitrozemské vodni
dopravy, letecké, Zelezni¢ni, silni¢ni, potrubni, kosmické dopravy a v neposledni fadé

podptirné sluzby zahrnujici skladové sluzby, manipulaci s nakladem apod.
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3.1.3 Vymezeni pojmu dopravni sluzba

Dopravni sluzba ptedstavuje presunuti nakladu nebo osoby z pocate¢niho bodu do cile
a pii jeji realizaci je nezbytna piitomnost dopravnich, piepravnich a manipulacnich
prostiedkll. Za poskytovatele dopravni sluzby zakaznikovi v ndkladni dopravé se zpravidla
povazuje dopravce nebo speditér. Zakaznikem se pak chape odesilatel zasilky resp.
objednatel ptepravy. Z divodu silné mezinarodni marketingové konkurence v letecké
dopravé byl pravé tento obor dopravy prvni, ve kterém se zacal uplatiovat marketing. Po
vzoru marketingu v letecké dopravé se ve vétSsim rozsahu zacal prosazovat marketing i v
silniéni dopravé, a to konkrétné v nakladni vnitrostatni a mezistatni doprave. VétSina
dopravnich firem akceptuje marketingovou koncepci az za situace, kdy je k tomu pfinucena

nasledujicimi okolnostmi (Rezni¢ek, Saradin, 2001):

= Pokles prodeje;

= Zmeéna v chovani zakaznikd;

= Naruast konkurence;

» Narist marketingovych vydaji;

* Pomaly rist prodeje dopravnich sluzeb.

S timto pojimanim dopravni sluzby se ztotoziuje také Jakubikova (2009, s. 32)
tvrzenim, Ze ,,pro potieby dopravniho marketingu je dopravni sluzba definovana jako

cinnost poskytovatele dopravni sluzby pri premistovani osoby nebo nakladu z vychoziho do

ctlového mista “.
3.2 Marketingovy mix dopravnich sluzeb

K urceni marketingové strategie maji vliv 1 prvky marketingového mixu. Vymezeni
marketingového mixu z pohledu vicero autort se vzajemné lisi. Schoell a Gultinan definu;i
marketingovy mix jako komplexni nastroje, které¢ firma vyuziva k dosazeni svych cill
(1988). Tomek a Vavrova (2001) soustfed’uji marketingovy mix pouze uvnit podniku. Dalsi
autorka Heskova (2001) uvadi, Ze marketingovy mix predstavuji soubor nastroji
vyjadiujicich vztah firmy k jeho okoli, ktery se sklada ze zakaznikti, zprostfedkovatelt,
distribu¢nich a dopravnich organizaci. Odbornym publikem je akceptované vymezeni

marketingového mixu od autorti Kotlera a Armstronga, kteti ho definuji jako souhrn
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kontrolovatelnych marketingovych proménnych slucujici dany podnik do urcitého celku se

zamérem vyvolani pozadovaného ohlasu cilového trhu (1992).

Marketingovy mix je soucasti marketingu a jeho principem je hodnoceni a selekce
faktort pro urceni marketingové strategie podniku. Tradi¢ni pojeti marketingového mixu je

tvofeno Ctyfmi prvky 4P:
= Product (produkt);
= Price (cena);
= Place (misto);
= Promotion (propagace).

Takova struktura marketingového mixu je typicka pro vyrobni podniky. V souvislosti
s tim, Ze pro podniky sluzeb je nedostatecnd je potifeba rozsifit tradiéni prvky

marketingového mixu o dalsi tii klicové prvky (Payne, 1996, Vastikova, 2008):
»  Sluzby zékaznikovi;
» Lidské zdroje;
= Procesy.

Nejpodstatnéj$im faktorem, ktery mé vliv na dopravni marketing je zdkaznik a jeho
piepravni potieby a pozadavky. Rezni¢ek a Saradin (2001) upozoriuji, Ze pii vymezeni
marketingového mixu v sektoru dopravnich sluzeb je nejvhodnéjsi pouzit model 6P. Tento
model rozsifuje ptivodni 4P o dalsi 2P, konkrétné o personal a 0 proces poskytovani sluzeb.

KaZdou z téchto sloZek je mozné dale ¢lenit. Toto ¢lenéni je zobrazeno v tabulce €. 1.

Tabulka 1 Slozky 6P marketingového mixu dopravnich sluzeb

| Distribuce | Komunikace | Personil ‘ Procesy
. . platebni . . . kontaktni L
dod. dminley distrib ty | pod; d . technologick
odaci po o podminky stribuni cesty | podpora prodeje pracovnici echnologicke
. . . hshuini . .
sortiment rabaty umistnéni propagace 0 . nformaéni
pracovnici
) uvirové marketingova . . Cpe
kovalit . blic relati Fidi
cvalita podmirky Jogistikz public relations fidici
matka SpOnZorng fasove rozvrhy
gzeprfivr: osobni prodej

Zdroj: Reznicek, Saradin, 2001
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3.2.1 Produkt

Uspéch organizace zavisi na spravni identifikace potieb zakazniki a jejich uspokojent.
Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu a jeho zakladnim tikolem je napliiovani
potieb zakaznika (Kita, 2010). Dopravni sluzba jako produkt piedstavuje souhrn vlastnosti
uspokojujicich potfebu zékaznika. V dopravé se produktem chépe piesun osoby nebo
nakladu z mista A do mista B. Vlastnosti kazdého produktu véetn¢ dopravni sluzby se déli

do tfech urovni, které jsou popsané na obrazku ¢. 2 (Rezni¢ek, Saradin, 2001).

Obrazek 2 Urovné dopravni sluzby

roziifeny vyrobek

skutetny viTobek

jadro produltu

dodavicy
a

zakladni
sluzba

uvérovani

kvalita

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Jadro produktu reprezentuje zdkladni sluzbu, kterou zakaznik uspokojuje svou
potiebu. Na zékaznika dopravni sluzby nejvice piisobi vlastnosti patfici do druhé a tfeti
urovné produktu. Rozsitfeny produkt je hlavni oblasti diferenciace nabidky. Nabizi mozZnost
marketingovym zaméstnanciim odlisit svllj produkt od konkurence, resp. prekrocit
ocekavani zékaznikt. Jednim ze zpasobu diferenciace je oznaceni produktu, které pomaha
pii odliSeni podobné sluzby poskytované od jiného podniku a zvySeni prodejnosti

(Jakubikova, 2009; Rezni¢ek, Saradin, 2001).
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3.2.2 Cena

K rozhodujicim prvkim marketingového mixu patii nepochybné cena. Se zfetelem k
nehmotnému charakteru dopravni sluzby je potieba si uvédomit, ze zakaznik si na zakladé
vyse ceny vytvari predstavu o kvalité nabizené sluzby. Tak jako cena vSech sluzeb obecné,
i cena dopravnich sluzeb vsak Casto zohlednuje sezénnost a v obdobi vysoké poptavky roste
anaopak (Payne, 1996). Cena z hlediska marketingového mixu je jako jedina slozka schopna
piinést do podniku penize. VSechny ostatni prvky predstavuji pro firmu naklady. Z pohledu
dopravni spolecnosti je cenou ¢astka, kterou si dopravni firma pozada za zrealizovani sluzby.
Neadekvatni nastaveni ceny mtize zdkazniky odradit od nékupu. Pfi Spatném stanoveni ceny

mohou nastat 2 situace (Jakubikova, 2008):

» Stanoveni pfili§ nizké ceny miiZze vyvolat u zdkaznika podezieni na poskytovani

nekvalitni sluzby;
» Stanoveni pfili§ vysoké ceny muze zdkaznika odradit od koupé z divodu
nedostatecného mnozstvi finan¢nich prostredki.

3.2.3 Distribuce

Pro spravné porozumeéni distribuce dopravnich sluzeb musime vnimat distribuci v
SirSim smyslu jako vSechny druhy rozhodnuti o zptsobu dodani dopravni sluzby
zékaznikovi. V takovém piipad¢ nastava situace, kdy je potieba distribuovat sluzbu, ktera
slouzi k distribuci. Primarnim cilem distribuce je vyhovét zdkaznikovi. Toto odhodléani se

tyka viech Gi¢astnikil dodani sluzby, ke kterym patii (Payne, 1996; Reznigek, Saradin, 2001):
= Zakaznici;
= Zprostfedkovatelé;
= Poskytovatel dopravni sluzby.
Jakubikova (2008) vymezuje dva typy distribucnich cest pti dodani sluzby:
= Piima distribuéni cesta od dodavatele k uzivateli;

» Neptima distribucni cesta — mezi dodavatele a uZivatele jsou zapojeny distribucni

meziclanky, tzv. zprosttedkovatelé.
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I presto, ze za nejoptimalnéjsi formu dodani sluzby byva obecné povazovan piimy
prodej, mnoho poskytovatell sluzeb vyuziva na jejich distribuci prostiedniki. Miizeme se
setkat s n¢kolika podobami prostiedniki. Od typu pouziti prostiednika se 1isi konkrétni
zpusob distribuéni cesty. Z tohoto pohledu se muzZe jednat o tyto mozZnosti nepfimych

distribu¢nich cest (Rezni¢ek, Saradin, 2001):
» Poskytovatel dopravni sluzby — zastupce ¢i zprosttedkovatel — zékaznik;
= Poskytovatel dopravni sluzby — obchodni zastupce — speditér — zakaznik;
= Poskytovatel dopravni sluzby — dodavatel sluzby na zédklade smlouvy — zakaznik.

Spediéni firmy zaujimaji zvlastni postaveni v poskytovani dopravnich sluzeb. Jejich
specifi¢nost spociva v tom, ze realizuji pfemisténi zbozi od platce za predem dohodnutou
cenu. Pro zajisténi efektivnosti museji speditéti minimalizovat naklady vybérem
nejvhodnéjsiho dopravce, nejoptimalnéjsi trasy pfepravy a maximalni vyuziti kapacity

dopravniho prostredku.
3.2.4 Komunikace

Moderni marketing si z4d4 kromé vytvoteni dobrého produktu i kvalitni komunikaci
s vefejnosti (Kotler, Keller, 2007). Komunikace je vyznamna jak pro udrzeni vztahu s
aktualnimi zakazniky, tak i pro navazani spojeni s dal§imi odbérateli. Ukoly komunikace
muzeme odvodit od marketingového cile firmy a lze je prezentovat prostiednictvim nejvice
znamého modelu AIDA, ktery objasiiuje stadia, kterymi si musi jednotlivec projit pied

rozhodnutim o nédkupu (Ptikrylova, 2019):

Attention - faze upoutani pozornosti;

Interest - faze vzbuzeni z4jmu o produkt;

Desire - faze vyvolani touhy produkt koupit;

Action - faze aktivizace ¢innosti.

S pojmem komunika¢ni mix se v praxi nej¢astéji spojuje reklama jako nejviditelngjsi
nastroj marketingového mixu. Existuji vSak i jiné nastroje. Podle vétSiny autorti pozistava

komunika¢ni mix nésledujicich Sesti komunikacnich néstroji (Kotler, Keller, 2013):

=  Reklama;
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* Podpora prodeje;

» Udalosti a zazitky;
= Public relations;

= Direct marketing;
= (Osobni prode;j.

V ndvaznosti na tyto obecné prvky komunikacniho mixu odvozuji Reznicek a
Saradin (2001) komunika¢ni nastroje pouzivané dopravnimi firmami na komunikaci s

dopravnim trhem zobrazené v tabulce €. 2.:

Tabulka 2 Nastroje komunika¢niho mixu v dopravnich sluzbach

Propagace | Podpora prodeje | Osobni prodej | Public relations

tistené a vysilané reklamy | veletrhy a vystavy | veletrhy a vystavy vyrocni zZpravy

katalogy predvadéni obchodni zastupce ¢lanky v tisku
filmy rabaty seminate
firemni Casopisy sponzoring
brozury publikace
bilbordy charitativni dary
audiovizualni material

symboly

Zdroj: Reznicek, Saradin, 2001

Dale tito autofi upozorfiuji na vyhodnost dlouhodobé spoluprace dopravce se
zakaznikem, kterd pfinaS§i mnozstvi vyhod pro obé strany. Dopravce si timto zpisobem
zajistuje urcitou uroven vytizenosti vozového parku, s ¢imz souvisi 1 dosazeni relativné
stalych trzeb. Zakaznici mohou také pocitat s vyhodami napt. ve form¢ lepSich smluvnich

podminek a spolehlivosti poskytovanych sluzeb.

V soucasné dobé€ klesad ucinnost tradi¢nich médii a stale vice se dostdva do popiedi

marketing na webu, prostfednictvim e-mailu nebo mobilni marketing (Frey, 2011).
3.2.5 Personal

Zaméstnanci dopravni spole¢nosti se ve vyznamné mife spolupodileji na uspéSnosti
fungovani organizace a tvoii klicovy faktor pfi rozhodovani zékaznika o koupi dopravni

sluzby. Podle Birknerové zaméstnanci projevi ochotu zvySovat sviij potencial az za situace,
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kdy jim na to organizace vytvoii podminky. Z toho vyplyva, ze firma by méla svym

zamg&stnancim umoznit piistup k vzdelavani a podporu ke zvySovani jejich kvalifikace. To

je diilezité zejména z hlediska podavani vysokych a kvalitnich pracovnich vykont (Stefko a

kol., 2013).

Je zcela pravdépodobné, ze toto jeji tvrzeni vychédzi z vyjadieni odbornika na

marketing Payna (1996), ktery pfipomina, Ze zaméstnancum je tfeba vytvofit takové

podminky, aby pocitovali ze strany zaméstnavatele péci. Judd rozlisil zaméstnance do Ctyt

skupin podle jejich vlivu na zakazniky. Tato kategorizace je zobrazena Vv tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 Role zaméstnancti podle jejich vlivu na zakazniky

f.‘lstj-' nebo pravidelny styk L. . . .
se zikaznikem Kontalktni pracovnic Obsluhujict pracovnict

R z e Koncepéni pracovnici Podplirni pracovnici
se zikaznikem

Primy vztah Neprimy vztah
k marketingovému mixn | k marketingovéemu mixun

Zdroj: Payne, 1996

Z této obecné kategorizace roli zaméstnancti ve sluzbach vychazi také rozdéleni

zaméstnanctl v dopravnim podniku (Rezniéek, Saradin, 2001):

Kontaktni pracovnici - je pro né typicky casty nebo pravidelny styk se zdkazniky
dopravni spolec¢nosti. Jsou jimi napf. operatoii dopravy, obchodni zastupci,

prodejci dopravnich sluzeb;

Obsluhujici pracovnici - zaméstnanci, ktefi jsou v ¢astém nebo pravidelném
kontaktu se zakazniky, ale na rozdil od kontaktnich pracovniki se nepodileji

vyznamné na marketingovych ¢innostech spole¢nosti. U dopravnich spolecnosti se

.....

Koncepéni pracovnici - zaméstnanci, ktefi nepfichazeji do kontaktu se
zakaznikem vubec, nebo jen obcas, ovliviuji vSak prvky marketingového mixu.

Patfi sem zejména zaméstnanci marketingového oddélent;

Podpiirny personal - zaméstnanci, ktefi nejsou pravidelné v kontaktu se

zakazniky, a jejich podil na marketingovych ¢innostech neni velmi podstatny. Bez
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jejich podpory by ale byl ohrozen bézny chod firmy. Jedna se napft. o pracovniky

z oddéleni technického a personalniho.
3.2.6 Procesy

Cilem kazdého dodavatele sluzby v nakladni dopravé je poskytovani kvalitnich a
efektivnich sluzeb. Jeho dosazeni je vSak ovliviiovano nékolika faktory, ke kterym patii
kvalita dopravni infrastruktury, struktura a vybaveni vozového parku, technologie
poskytovani dopravnich sluzeb vcetné dopliikovych sluzeb a kvalita zaméstnanct,
zprostiedkovateltl, resp. subdodavateli (Rezniek, Saradin, 2001). Payne (1996) zahrnuje
mezi procesy vSechny ¢innosti jako postupy, ¢asové rozvrhy, mechanismy, rutiny, pomoci
nichz je sluzba poskytovana zakaznikovi. Vastikova (2008) dale dodava, ze je dulezité
zaméfit se na interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem v pribéhu poskytovani sluzby a

povazuje nutné optimalizovat jednotlivé ¢asti, ze kterych se sklddaji procesy.

Z pohledu nakladni dopravy se proces poskytovani dopravni sluzby sklada z téchto

dil¢ich krokt (Reznicek, Saradin, 2001):
* Objednani dopravni sluzby;
= Piijeti zasilky a nakladka;
» Pteprava zasilky;
» Vykladka a pfedani zésilky odbérateli;
= Fakturace a thrada;

= VyteSeni eventudlnich reklamaci.
3.3 Analyza prostiredi podniku

Na zaklad¢ analytického zhodnoceni piedeslého vyvoje, soucasného stavu a
kvalifikovaného odhadu predpokladaného ptiStiho vyvoje ve strategickém obdobi podnik
ziskava informace, které mohou pomoci pii formulovani jeho budouci pozice. Tento
marketingovy proces probiha ve vsech podnicich, které piijmou marketing jako filozofii
svého podnikani. Zacind to analyzou prostiedi, pokracuje vlastni analyzou a analyzou

moznosti dal§itho rozvoje na trhu. Vysledky uskute¢nénych analyz vytyCuji podnikové
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schopnosti a vyuzivaji se jako podklad nejen pro vymezeni marketingovych cilt, ale také

marketingovych strategii a k sestaveni marketingovych planti (Hordkova, 2003).

Jakubikova upozoriiuje na skuteCnost, ze nejdiiv je nezbytné definovat pojem
,prostiedi®. Az poté je mozné popsat, co je to situacni analyza. Prostiedi vymezuje jako
soubor okolnosti, ve kterém se podnik nachazi a také zahrnuje veSkeré¢ faktory, které ji
ovliviiyji. Situacni analyza se zpracovava kvuli tomu, aby manazeti ziskali potfebné tidaje.
Tyto ziskané informace pak slouzi ke zmén¢ jiz existujici strategie, nebo pro vytvoteni

naprosto nové strategie (Jakubikova, 2013, s. 95).

Situa¢ni analyza dikladné zkouma marketingovou situaci ve firme a jeji postaveni na
trhu. Dopravni firmy musi pro jeji realizaci dokonale poznat okoli podniku, a to jak vnéjsi,

tak i vnitini (Rezniek, Saradin, 2001).

Horakova dale (2003) poukazuje na to, ze Zadny podnik nedokaze existovat
osamocené. Podniky funguji uvnité néjakého prostiedi a také z venku jsou obklopeny
uréitym prosttedim. Tyto vlivy prostfedi ovlivituji druh produktu, ktery podnik poskytuje,

jeho cenu, kvalitu, komunikacni styl a zptsob distribuce k zdkaznikovi.

Marketingovi zaméstnanci pracuji v dynamickém prostifedi, které pro podnik
predstavuje prilezitosti i hrozby. Pro vytvofeni piiznivé marketingové strategie je potiebné
zmény prostiedi podniku sledovat a byt schopen se jim promptné piizpisobovat (Kotler,
Armstrong, 2004)

Vsechny vlivy, které se podileji na ovliviiovani podniku lze ptehledné rozdélit do

pomyslnych skupin nasledovné (Tomek, Vavrova, 2001):

* Interni—neboli vnitini prostiedi firmy — patii sem faktory, které pisobi na podnik
zevnitt. Tyto faktory je mozné ovlivnit. Jedna se napf. o strukturu podniku, know-

how, znacku, osobity produkt nebo stupen technologie;

= Externi — neboli vngjsi prostfedi firmy — rozumime nimi vlivy z okoli firmy. Tyto
faktory vétSinou podnik neni schopen ovlivnit. Externi prostfedi je mozné jesté

dale rozc¢lenit na:

o Mikroprostredi — nejuzsi okoli podniku, které dokaze podnik ovlivnit jen do
néjaké miry a do kterého patii dodavatelé, zdkaznici, konkurenti, vefejnost

apod.;
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o Makroprostredi — §iroké okoli podniku, které podnik nemtize ovlivnit a do
kterého patii ekonomické, geografické, politické, kulturni, socidlni, technické

a ptirodni faktory.

Obrazek 3 Marketingové prostiedi firmy

Eonlurence
Dodavatele
Podmbk:

VNITENI
PROSTREDI

MIKROPROSTREDI

Zakarnicl

Marketingovi
zprostiedkovatele
Verejnost

-

ITTI IS0 0TI

o

MAKROPROSTREDI

Ekonorucke faktory
Technicke a technologicke faktory
Demograficke faldory
Kultumni faktory
Politicke faktory
Prirodni podminky

E

ITTIISOYdOIH VI

Zdroj: Dudinska, 2001

3.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
3.3.1.1 Faktory makroprostiedi — PESTLE analyza

Vnéjsi prostiedi firmy, ve kterém se pohybuje, se nazyva makroprostiedi. Podnik
nedisponuje moci ovlivnit jednotlivé slozky makroprostredi, protoze jsou obecné dany.
Jednd se o vSechny faktory, které danou firmu ovliviiuji. Hovofime bud’ o hrozbach, nebo
ptilezitostech. O pfilezitostech miZzeme hovofit tehdy, kdyz vné&jsi trendy vytvéateji
potencial, ktery umoZzni podniku vytvaret vétsi zisky. Naopak hrozby vznikaji tehdy, kdyz

vné&jsi trendy ohrozuji existenci a vynosnost podnikani (Gallo, 2013).
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Pro ptedstavu Ize pouzit ¢lenéni od Kotlera a Armstronga (2004), kteti definuji 6
zakladnich faktorti, které spadaji do makroprostiedi firmy. Patii k nim demografické
prostiedi, ekonomické prostiedi, ptirodni prostiedi, technologické prostiedi, politické

prostiedi a kulturni prostredi.

Mnohdy byva PEST analyza rozSifovana na ruzné jeji variace, kde se pismenka
nejruznéji piehazuji, aby se usnadnilo vyslovovani. V soucasné zelené¢ dobé Castokrat
pribyva jesté pismeno E, které reprezentuje environmentalni prostiedi a pismeno L, které
zahrnuje faktory legislativni. Nékdy se pavodni faktory rozdéli na dil¢i faktory a
Z ptivodnich Ctyt pismenek pak vznika zkratka o Sesti pismenkach. Nasli se i1 autofi, kteti
chtéli pofadim pismen v ndzvu zdiraznit posloupnost kroki analyzy. V kone¢ném disledku
se tedy muzeme stietavat s variacemi PEST analyzy jako jsou STEP, SLEPT, PESTEL nebo
PESTLE a raznymi dal§imi variacemi (Papula, Papulova, 2013).

V soucasnosti n¢kteti autofi pracuji s jiz zminénou PESTLE analyzou, kterd kromé
puvodnich faktorti politickych (P), ekonomickych (E), socialnich (S) a technologickych (T),
které do jist¢ miry ovliviiuji rozvoj a podnikani firmy, samostatné zdiraziiuje faktory
legislativni (L) a ekologické (E). Vysledky této jakoz i ostatnich analyz prostiedi podniku
se pozd¢ji promitaji do SWOT analyzy (Sedlackova, Buchta, 2006):

= Politické faktory - tyto faktory jsou podle Sedlackové a Buchty (2006) obrazem
fungovani politického systému v zemi, kde podnik pisobi. Za kli¢ovy politicky
faktor povazuji politickou stabilitu zemé, ktera vyjadiuje periodicitu stéidani vlady
v zemi. Obecné se da fici, Ze politické faktory vyjadiuji miru, do jaké vlada
zasahuje do fungovani ekonomiky statu. Blazkova (2007) uvadi ptiklady

politickych faktord, kam zahrnuje:
o Legislativu regulujici podnikéni;
o Legislativu zdanéni podniki;
o Predpisy pro mezinarodni obchod;
o Predpisy a regulace upravujici konkuren¢ni prostiedi;
o Ochranu spotiebiteld;

o Ptedpisy Evropské unie;

31



(@]

Ptedpisy na ochranu Zivotniho prostfedi a jiné.

Ekonomické faktory — tyto faktory maji piimy dopad na koupéschopnou

poptavku, na vyvoj podniku a dosahovani zisku. Napft. pokles ekonomiky v zemi

mize vyvolat snizeni spotfeby, coz zpusobuje nartst konkuren¢niho tlaku a v

kone¢ném dusledku i1 pokles piijmi a nizs§i ziskovost (Dedouchova, 2001).

K ekonomickym faktorim podle Blazkové (2007) zatazujeme:

©)

©)

o

o

(@]

Hruby domaci produkt;
Vydaje spottebiteli;
Vladni vydaje;
Urokové sazby;

Mira zdanéni;

Kurzy mén;

Inflace a jiné.

Socialni a demografické faktory - tyto faktory jsou orientovany na populaci

obecné a podstatnou roli tady hraji demografické informace. Podobné jako ostatni

faktory vytvatejici PESTLE analyzu, i socialni a demografické faktory se neustéle

vyvijeji. K ziskani naskoku pfed konkurenty v boji o zdkaznika je jednoznacné

potieba znat trendy i v této oblasti (Sedlackova, Buchta, 2006). Blazkova (2007)

upozornuje, Ze k témto faktorim patii:

o

o

Rozd¢leni piijmi;

Mira nezameéstnanosti;

Demografické faktory jako napi. v€k, pohlavi, velikost rodiny, povolani a
Jiné;

Existence vzdélavacich instituci;

Dostupnost pracovni sily;

Traveni volného ¢asu;

Regionalni rozdily;
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o Kulturni faktory;

o Zaliby, konicky a jiné.
Technologické faktory - aby byl podnik uspésny, musi se vyhnout zaostalosti. Z
toho vyplyva, ze v silném konkurenc¢nim prostiedi ma vétsi Sanci na uspéch ta
firma, kterd vyrabi, resp. poskytuje produkty nejefektivnéji. K tomu, aby tak mohla
jednat, musi disponovat informacemi o technickych a technologickych zménach,
které probihaji v okoli jejiho podniku. Véda a technika napomaha ke zvyseni
efektivity pfi vyrobé vyrobka a poskytovani sluzeb. Z toho divodu je dilezité

zaradit do PESTLE analyzy i technologické faktory (Sedlackova, Buchta, 2006):
o Podpora vlady v oblasti védy a vyzkumu;
o Vyvoj novych technologickych postupi;
o Rychlost moralniho zastarani;
o Internet;
o Vliv zmén v informac¢nich technologiich apod.

Legislativni faktory — piedstavuji veskerou legislativu v zemi, ve které podnik
realizuje svou podnikatelskou ¢innost. Legislativni opatfeni se n€kdy vlivem ¢asu
v zemi méni. MnoZzstvi legislativnich opatfeni a omezeni je schopné ovliviiovat

podniky a omezit jejich potencialni moznosti strategie (Dedouchova, 2001);

Ekologické faktory - Jakubikova (2008) poukazuje na skute¢nost, ze v poslednich
letech, kdy ochrana Zivotniho prostiedi patii k hlavnim tématim budoucnosti, se

klade diiraz na zac¢lenéni ekologickych vlivii do analyzy makroprosttedi podniku.
K ekologickym faktortim se zatazuji (Grasseova, 2012):

o Pfirodni a klimatické vlivy;

o Cerpéani neobnovitelnych zdroji energie;

o Globalni environmentalni hrozby;

o ZvySovani emisi;

o Globalni oteplovani;

o Ubytek ozonové vrstvy apod.
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3.3.1.2 Faktory mikroprostiedi - Porteriiv model

Mikroprostiedi tvoti sily blizko podniku a toto okoli ma na podnik siln€jsi vliv nez
makroprostiedi. Sestava z podniku, které si vzajemné konkuruji a produkty, které poskytuji,
se fadi mezi substituty. Pfiméa interakce se slozkami tohoto okoli umoziuje podniku
ovliviovat jednotlivé jeho komponenty na rozdil od slozek makroprostiedi, které jsou dany,
a podnik je nedokaze ovlivnit. Mezi slozky mikroprostiedi organizace krom¢ zminované
konkurence a substitucnich produktii se zafazuji i dodavatelé, zékaznici a potencialni

konkurenti (Dedouchova, 2001).

Kotler (2007) ve své publikaci Moderni marketing se zmiiluje o uloze
marketingového managementu jako o roli, jejimZ cilem je vytvaret vztahy se zakazniky,
nasledné udrzovani téchto vztahl a jejich uspokojovani. Marketingovi zaméstnanci to ale

nedokazi bez pomoci ostatnich ¢initelt mikroprostiedi, mezi které Kotler fadi:
» Podnik a jeho odd¢lent;
= Konkurenci;
= Dodavatele;
» Zékazniky;
= Marketingové zprostiedkovatele;
= Vefejnost.

Aby podnik v soucasnosti uspél v konkurencnim boji, musi neustéle sledovat, co se
déje v jeho okoli. Na zmapovani situace v okoli podniku se ¢asto vyuziva Portertv model
péti sil (obrazek €. 4), ktery vypovida o atraktivnosti daného odvétvi. Porteriv model péti
konkurencnich sil, ktery se jinak zvykne nazyvat i Porterv diamant, tvoii (Porter, 1988;

Jakubikova, 2008):

= Konkurence v odvétvi - piedstavuje vSechny podniky, které v daném odvétvi
momentalné€ plisobi na trhu a nabizeji vlastni produkty zdkaznikiim a pfedstavuji

pro podnik hrozbu aktuélni konkurenci v jeho odvétvi;

* Hrozba vstupu novych konkurentii a potencialni konkurenti — pfedstavuje
soupeieni podnikli nachazejicich se ve stejném odvétvi. Je povazovana za velmi

dilezity rys, ktery podmifniuje marketingové moZznosti podniku. Firmy si zjist'uji,
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kdo se mulze stat jejich konkurentem, kdo se jejich konkurentem jiz stal, také se
zajimaji o jejich cile a strategie;

» Vyjednavaci sila dodavateli — firma musi do velké miry vénovat pozornost také
dodavatelim. Ti jsou jednim z prvku, od nichZ také zavisi uspéch firmy. Jejich sila
se zveétSuje naptiklad v ptipad€, Ze nabizeji oproti své konkurenci jedinecny
produkt. Z pohledu marketingu se dodavatelé¢ firmy chéapou jako specificti
zakaznici firmy. V praxi ma kazdy podnik vice dodavateli. Tak, jak je dilezité

znat své zakazniky, rovnéz je dulezité znat své dodavatele;

* Vyjednavaci sila odbératelti — analyza odbératelti odpovida na otazky tykajici se
poskytovaného produktu. Odbératelé také ovliviiuji svym zplsobem odvétvi.
Jejich sila nabird na vaze, kdyz produkt, ktery spole€nost nabizi, neni néjak zvlaste
diferencovan, nebo neni pro zdkaznika vyznamny. Z této situace vyplyva, ze

v odvétvi pravdépodobné existuji substitu¢ni produkty;

=  Substitu¢ni produkty — substituty jsou obecné definovany jako produkty se
stejnymi nebo podobnymi vlastnostmi, jako poskytuje dany podnik. Také
uspokojuji pottebu zakaznika stejnym zptisobem jako produkt, ktery jiz existuje

V odvétvi. Pro podnik je trh, na kterém existuje vice substitutti, mén¢ atraktivni.

Obrazek 4 Porteriv model péti konkurencnich sil

Riziko vsiupu potencidlnich konkurenti

Smluwvni sila Rivalita mezi podniky Smiluvni sila
dodavateld uvniti mikrookoli kupujicich

Hrozba substituénich vyrobki

Zdroj: Dedouchova, 2001

Ukolem Porterovy analyzy je najit podniku pozici, ve které by byl nejméné zranitelny
ze strany aktudlnich nebo potenciondlnich konkurentli, zakaznikd, dodavateld a podnika

nabizejicich substitu¢ni produkty.
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3.3.2 Analyza vnitfniho prostredi
3.3.2.1 7S McKinsey model

Gallo (2013) podotyka, ze krom¢ zkoumani vnéjsiho prostredi, hrozeb a prilezitosti
z okoli je také velmi podstatné i zkoumani vnitiniho prostredi, jeho zdrojt, pirednosti, sil ale
1 slabosti a zranitelnosti. Solomon (2006) je toho nazoru, ze vnitini prosttedi mize do urcité
miry souhlasit s firemni kulturou. Také zahrnuje slozky uvnitt podniku, které ptisobi na
kvalitu odvedené prace spolu s pouzitymi technologiemi a zafizenim, reputaci firmy a jeji
finanéni stabilitu, kvalitu zaméstnancti a nabizenych produkti. Papula a Papulova (2013)
chépou interni prostfedi podobné jako Solomon. Podle nich pfedstavuje vSechno to, co ma
podnik k dispozici a mize vyuzit ve prospéch své vlastni strategie. K rozhodujicim prvkim

vnitiniho prostiedi zatazuji strukturu podniku, zdroje podniku a jeho firemni kulturu.

Jak je vySe zminéno, pro identifikaci silnych a slabych stranek firmy je nutné
analyzovat jeji vnitini faktory. Ketkovsky spolu s Vykypélem (2002) upozoriuji na
skute€nost, Ze mezi cile strategické analyzy patii i identifikace faktori podmiiujicich
uspésnost podniku pfi realizaci jeji strategie pomoci modelu 7S od poradenské firmy
McKinsey. Tento model je zndzornén na obrazku €. 5. Nazev 7S dostal podle toho, Ze v sobé

zahrnuje sedm faktort zacinajicich na pismena ,,S*.

Obrazek 5 McKinsey 7S

Systémy
fizeni

Strategie

X1

Schopnosti }

Sdilené
hodnoty

Spolupra-
cownici

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél, 2002
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Mallya (2007) rozdé&luje téchto 7 faktort do 2 skupin:
= TvrdéS:

o Struktura - rozumi se ji organiza¢ni struktura, tedy uspofadani ve firm¢ ve

smyslu nadfazenosti a podfizenosti;

o Strategie - vyjadieni zplisobu, jak podnik pfedpoklada, ze dosahne svou vizi,
a také jeho reakce na hrozby a prilezitosti. Soucasti strategie jsou i cile firmy,

které by se mély urcitym zptisobem odrazet i ve firemni kultute;

o Systémy rizeni - predstavuji prostiedky a procedury vyuzivané k fizeni
kazdodenni aktivity organizace a zahrnuji napf. kontrolni, dopravni,

komunikaéni a informac¢ni systémy.
= Meékké S:

o Sdilené hodnoty - v téch nejlepsich firmach jsou sdilené hodnoty vyjadiené v
misich spole¢nosti. Predstavuji ideje a principy, které jsou respektovany

zaméstnanci za ucelem dosazeni uspéchu firmy;

o Schopnosti - rozumi se jimi profesionalni znalosti celého pracovniho

kolektivu;
o Styl manazerskeé prace — predstavuje zptisob, jakym vedeni pristupuje k feSeni
problémi vyskytujicich se ve spole¢nosti. Je vSak nutné podotknout, Ze

realné feSeni probléml se cCasto neshoduje s tim, co je uvedeno v

organizacnich smérnicich a pfedpisech;

o Spolupracovnici - rozumi se jimi vSichni lidé ve firmé, kvalifikovani i

nekvalifikovani, vztahy mezi nimi, jejich motivace, chovani vi¢i firmé apod.

Vsechny tyto faktory jsou vzajemné provazané a implementovana strategie bude

uspésna pouze tehdy, pokud management firmy zohledni vSech sedm faktort.

3.3.2.2 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyzou se hodnoti hospodatreni podniku, zjistuje aktudlni finan¢ni situace
a primarné je zaméfena na odhaleni silnych a slabych stranek podniku. K provedeni finan¢ni

analyzy jsou potfebna data o majetku podniku, jeho dluzich, kapitalu, nakladech, vynosech
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a vysledku hospodateni. Tyto tidaje se ziskavaji z iCetnich zaverek spolecnosti. K zakladnim
nastrojim hodnoceni finan¢ni analyzy podniku patii pomérové ukazatele. Je pro né typické,
7e davaji do poméru dvé nebo vice ukazatel a charakterizuji vztah mezi nimi. Mezi
jednotlivymi polozkami zpravidla musi existovat vzajemna souvislost, aby méla vypocitana
hodnota vypovidaci schopnost. Podle oblasti finan¢ni analyzy se ¢leni na nékolik skupin
(Sedlacek, 2011). Vzhledem k predmétu podnikani zkoumané spolecnosti v praktické ¢asti

jsou dale popsany ukazatele likvidity, zadluzenosti a rentability.
Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity poukazuji na schopnost podniku uhradit své kratkodobé zavazky.
Likviditou se rozumi rychlost pfemény z konkrétni podoby aktiva na penézni prostiedky,
pomoci kterych je mozné uhradit své zavazky. V ramci zohlednéni této skute¢nosti se v praxi
vyuzivaji pomérové ukazatele likvidity 1., 2. a 3. stupné (Sedlacek, 2011).

Hodnoty likvidity 1. stupné nazyvané i okamzité likvidity by mély v ideédlnich
piipadech nabyvat hodnoty 0,2 az 0,5. Ukazatele vyssi nez 0,5 dokazuji, Ze podnik
neefektivné vyuziva finan¢ni prostfedky. Okamzita likvidita se vypocte podle nasledujiciho

vzorce (Knapkova, 2010):

finan¢ni ucty

likvidita 1. stupné =
HeVICEa & STUPRE = tkodobé zavazky

Finan¢nimi UCty se rozumi penézni prosttedky v hotovosti a na bankovnich uctech a
mezi kratkodobé zavazky se zahrnuji rezervy zdkonné kratkodobé, ostatni rezervy,
kratkodobé zévazky, kratkodobé finan¢ni vypomoci, bézné bankovni véry a vynosy ptistich

obdobi.

Likvidita 2. stupn€ se nazyva i pohotova likvidita a svéd¢i o schopnosti podniku
splacet své kratkodobé zavazky z volnych finan€nich prostiedkl a také vyuZitim promény
svych kratkodobych pohleddvek na penézni prostfedky (Sedlacek, 2011). Pro zachovani
likvidity spole¢nosti by hodnoty pohotové likvidity nemély klesnout pod 1. V nejlepsim
ptipad€ by mély nabyvat hodnoty 1,0 az 1,5 (Knapkova, 2010).

finan¢ni ucty + kratkodobé pohledavky

likvidita 2. stupné =
1kvidita 2. stupné kratkodobé zavazky
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Likvidita 3. stupné je citliva na stav a strukturu zasob. Proména zasob ve finanéni
prostiedky trva zpravidla del$i dobu. Tento ukazatel poukazuje na to, kolikrat pokryji
celkovd obézna aktiva kratkodobé zavazky (Sedlacek, 2011). Doporuc¢ené hodnoty této
likvidity jsou 1,5 az 2,5 (Knapkova, 2010).

finan¢ni ucty + kratkodobé pohledavky + zasoby

likvidita 3. stupné =
Hevidita 5. stuphe kratkodobé zavazky

Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluZzenosti slouzi na monitorovani struktury finan¢nich zdroji podniku,
tedy rozsahu pouziti vlastniho a ciziho kapitalu (Sedlacek, 2011). Ukazatel celkové
zadluzenosti ptedstavuje zakladni ukazatel a jeho hodnoty by nemély nabyvat hodnoty vyssi

jak 70 %.

cizi kapital

celkova zadluzenost = - -
celkovi aktiva

Ukazatel miry samostatnosti poukazuje na skutecnost, z jaké ¢asti se podili vlastni
kapital na financovani celkového majetku podniku (Sedlacek, 2011). U aspésnych podnikt

je doporuceno, aby tento ukazatel nenabyval niz§i hodnoty jak 30 %.

vlastni kapital

mira samostatnosti = - -
celkova aktiva

Uvérova zadluzenost vyjadiuje, zjaké &asti je majetek podniku financovan

Z bankovnich avéru.

bankovni uvéry

uvérova zadluzenost = ~ -
celkova aktiva

Ukazatele rentability

Ukazatele rentability znazoriiuji souvislosti mezi vysledky hospodafeni a vlozenymi
prostiedky a odpovidaji na otazku, zda spolecnosti efektivné méni pouzité zdroje na zisk.
Tyto ukazatele nedisponuji doporuc¢enymi hodnotami, ale vysledna rentabilita se muze

porovnat s rentabilitou konkurence, nebo dosahovanym primeérem v konkrétnim odvétvi.

Ukazatel ROA dava do poméru vysledek hospodafeni po zdanéni (EAT) nebo
vysledek hospodateni pred zdanénim a odectenim nékladovych urokti EBIT (Sedlacek,

2001).
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_ EAT/EBIT

ROA
aktiva

Rentabilitou vlastniho kapitdlu jsou vypocteny hodnoty, kde vlastnici mohou zjistit,
zda jejich vlozeny kapital pfindsi dostate¢ni vynos. Pti vypoctu téchto hodnot se v Citateli

obvykle uvadi EAT (Sedlacek, 2001).

EAT

ROE =
vlastni kapital

Rentabilita trzeb méfi podil Cistého zisku, ktery ptislusi na 1 jednotku trzeb. Pokud se
nachdzi ukazatel ROS pod primérem dosahovanym v daném odvétvi, hovoii to o situaci,
kdy jsou v podniku ceny produktl nizké, nebo naklady piili§ vysoké (Sedlacek, 2001).

EAT

ROS =
05 trzby

3.4 SWOT analyza

Na zjisténi situace podniku a na stanoveni vhodné strategie se nejbéznéji pouziva
analyza SWOT. Radime ji k zdkladnim metodam strategickych analyz. Jedna se o analyzu
podniku z interniho a externiho pohledu, a tedy predstavuje ptehled a vyhodnoceni vnitinich

silnych a slabych stranek podniku a vnéjsich ptilezitosti a hrozeb (Kotler, Keller, 2007).

Vastikova (2008) je podobného nazoru, coz se odrazi v jejim tvrzeni, Ze ,, uspésna
aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokdze zhodnotit na
jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S-W) a jednak jak dokaze identifikovat vhodné
prilezitosti a hrozby (O-T)“. Z toho je ziejmé, Ze nazev analyzy SWOT se sklada z inicial
anglickych slov strengths — S (sila), weaknesses - W (slabost), opportunities — O
(ptilezitost), threats - T (hrozby).

Jak jiz bylo zminéno, Kotler a Keller uvadi, Ze vypracovani SWOT analyzy se sklada

z analyz (2007):

= Externiho prostiedi - podnik musi sledovat kli€¢ové slozky makroprostiedi a
mikroprostiedi a vytvorit si systém, ktery mu poskytne piehled o nejnovéjSich
trendech. Nasledn¢ k t€émto trendim musi management identifikovat ptilezitosti a

hrozby s nimi spojené;
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* Interniho prostiedi - v procesu této analyzy musi podnik vyhodnotit své silné¢ a

slabé stranky.

Silné a slabé stranky reflektuji vnitini situaci podniku. Hlavnim cilem je jejich piesné
urceni a plné vyuziti. Silné stranky piedstavuji to, co je zvyhodiuje ptred konkurenci. Za
pfednosti podniku se povazuji napt. kvalitni vyrobky, znacka, vyskoleny personal, kvalitni
servis, nizké naklady apod. Naopak slabé stranky ptredstavuji nedostatky, které brani
efektivité, a podnik by je mél byt schopen eliminovat. Jednotlivé slozky silnych a slabych
stranek nemaji stejnou schopnost ovliviiovat ¢innost podniku, a proto je jim potieba pridélit
vahu podle jejich dulezitosti. To, co v jedné firm¢ plisobi jako silna stranka, miize byt v jiné

firm¢ strankou slabou (Horakova, 2003).

Ptilezitosti a hrozby jsou spojovany s vnéj$Sim prostiedim a podnik je nemiize svou
¢innosti nijak ovlivilovat. Mize je pouze odhalit, zhodnotit, v ptipad¢ pfilezitosti je vyuZit,
nebo v pfipadé¢ hrozeb je odvratit. Pfilezitostmi se rozumi takové situace, které jsou
spojovany s lepSim vyuzitim disponibilnich zdroji. Nejvice jich pochazi ze zmén
politickych, legislativnich, ekonomickych a geografickych faktori. Jsou jimi napf.
neexistence konkurence, snadny vstup na nové trhy apod. Hrozby ptedstavuji pro podnik
nepiiznivé podminky v okoli podniku v podobé ruznych ptekdzek napt. nepiiznivé
legislativni normy, neschopnost konkurence, ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy

apod. (Horakové, 2003).

Stefko a kol. (2013) upozoriiuje, Ze nejdiive je dilezité identifikovat si polozky, které
predstavuji ptileZitosti, hrozby, silné a slabé stranky a nésledné je ohodnotit na zvolené
stupnici. Kromé tohoto ohodnoceni se jim mulze pifidélit i vdha. Ziskané hodnoty, resp.
vazené hodnoty se samostatné s¢itaji pro silné a slabé stranky a také pro piilezitosti a hrozby.
Protikladné hodnoty (silné a slabé stranky, piileZitosti a hrozby) se néasledné od sebe

odecitaji a vysledna strategie vznikla jako soucet dvou vektort.

Je tedy mozné tvrdit, ze obecné je tato analyza sumarizaci a konsolidaci vysledka
plynoucich z interni a externi analyzy podniku. Jeji jednotlivé kvadranty jsou popsany na

obrazku ¢. 6.
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Obrazek 6 Matice SWOT

pfilefitosti

strategie spojenectvi ofenzivni strategie

slabé stranky silné stranky

strategie tniku defenzivni strategie

hrozby

Zdroj: Blazkova, 2007

Kazdy kvadrant v této matici predstavuje jednu ze strategii. Z toho vyplyva, ze pfi

pouziti SWOT analyzy pracujeme s témito étyfmi strategiemi (Stefko a kol., 2013):

Ofenzivni strategie - predstavuje nejatraktivnéjsi kvadrant. Pfevazuji v ném silné
stranky nad slabymi a pfilezitosti nad hrozbami. V disledku ptevahy silnych

stranek je podnik schopen vyuzit ptilezitosti ve svilj prospéch;

Defenzivni strategie - doporucuje se pro silny podnik, ktery se nachazi
momentalné v nepfiznivém prostfedi. Silnou pozici by mél podnik vyuzit k

svou uz vydobytou pozici;

Strategie tuniku - je typickd pro podnik, ktery je slaby a nachazi se v neatraktivni
prostiedi. V takovém piipadé ma podnik na vybér ze dvou variant. Bud’ se pokusi
etablovat v ptiznivej$im prostiedi, kde jeho slabosti nebudou tak vyrazné, a zvoli
strategii uniku, nebo v horSim piipad€ své podnikatelské aktivity zredukuje a

zlikviduje, ¢imz si zvoli strategii likvidace;

Strategie spojenectvi - doporucuje se podniklim, které se sice nachdzeji v
atraktivnim prosttedi, ale pfevazuji u nich slabosti nad silami. Spojenectvi umozni

zvEtsit vnitini silu podniku a podilet se na ptilezitosti se spolehlivym partnerem.
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3.5 Segmentace trhu a vybér cilového trzniho segmentu

Trhy nejsou homogenni, a aby firmy uspély v konkuren¢nim boji, musi se podle
Kotlera a Armstronga (2004) orientovat na zakazniky a uspokojit jejich potieby 1épe nez
konkurence. Z toho ale vyplyva, Ze nejdiive musi znat potieby svych zédkaznika. Z divodu,
ze existuje velké mnozstvi raznych typt zakaznikl, podniky nejsou schopny uspokojit
potieby vSech stejné. Vyvstava potieba rozclenit trh do homogennich segmentt a pripravit
strategie, jak podnik proda své produkty jednotlivym skupinam Iépe a ziskovéji nez

konkurence. Podle zminénych autorti tento proces sestava ze tii fazi:
= Segmentace,
= Targeting;

= Positioning.
3.5.1 Segmentace

Jak bylo zminéno vySe, vétSina podniki nedokaze uspokojit potieby vsech
spotiebiteld, a proto podniky pfijimaji strategie trzni segmentace, tedy roz¢lenéni trhu do
homogennich skupin (Janeckova, Vastikova, 2000). Pfi segmentaci neexistuje definované
kritérium, podle kterého by mél podnik postupovat. Obecné segment piedstavuje ¢ast trhu,
kterou tvoii spotiebitelé majici podobné vlastnosti, spotiebitelské chovani a nakupni
rozhodovéani na daném trhu (Kotler, Armstrong, 2004). Celkovy trh déli na homogenni
skupiny pomoci segmentacnich proménnych (Solomon, 2006). Ve vétsiné literatur se uvadi

Ctyfi segmentacni proménné (Kotler, Keller, 2007):

* Geografické - predpokladd déleni trhu na zaklad€ urcitého typu geografické
jednotky napt. déleni trhu podle narodi, statd, krajt, okresti, mést nebo méstskych
¢asti;

* Demografické - k ttmto proménnym se nejcastéji zafazuje veék, velikost rodiny a
jeji zivotni cyklus, mési¢ni piijem, povolani, vzdélani, narodnost, prislusnost ke
spolecenské vrstvé, naboZenstvi a generace. Segmentace trhu podle
demografickych proménnych je Casto vyuzivana hlavné z divodu lehkosti ziskani

demografickych udaju;
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Psychografické - tato skupina je reprezentovana proménnymi, ke kterym se fadi

zivotni styl, osobnost a hodnoty zakaznika;
Behavioralni - spotiebitelé se d€li do segmentl piedevsim podle proménnych, ke
kterym se fadi prilezitost k nakupu, uzitek a mira pouzivani, status vérnosti, stupein

pfipravenosti, postoj k vyrobku a uzivatelsky status.

3.5.2 Targeting

Jak jiz bylo poznamenano, podnik nedokaze piizpisobit svou nabidku kazdému

jednotlivei individualng, ale snazi se identifikovat specifickou skupinu spotiebitelt, kteti

maji podobné potieby a piani (Stefko a kol., 2013). Dalsim krokem je tedy trzni cileni, které

sestdva z hodnoceni atraktivnosti jednotlivych trznich segmentli a moznosti jejich

slucitelnosti. Na zakladé¢ téchto informaci se podnik rozhoduje, do kterych skupin investuje

své zdroje a pokusi se z nich vytvofit své zakazniky (Solomon, 2006).

Pii vybéru cilového trhu uvadéji Kotler a Keller (2007) moznost z péti moznosti

pristupt, a to:

Soustiedéni se na jeden segment - nabidka jednoho produktu na jednom trhu se
spojuje se specializaci vyroby, coz se odrdzi v nizkych provoznich nékladech;
Vybérovou specializaci - predstavuje soustfedéni se podniku na nékolik
segmentd, pficemz kazdy z nich je pro podnik nécim pfitazlivy. Pfednosti této
specializace je diverzifikace rizika;

Produktovou specializaci - podnik se zaméfuje na poskytovani jednoho produktu
rozdilnym trhovym segmentem;

Trzni specializaci - podnik se zaméfuje na uspokojeni vétsich mnozstvi potieb
néjaké specifické trzni skuping;

Pokryti celého trhu - podnik se pokousi slouZit vSem zékaznikiim a uspokojit
vSechny jejich potieby a ptani. Dokazi to jen velké firmy, a to ttemi zpiisoby:

vvvvv

poctu zakazniki nabidkou jednoho produktu a vyuzitim masové

produkce;
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o Diferencovanym marketingem - firma pftizptisobuje nabidky pro
jednotlivé segmenty a také prizpusobuje marketingovy mix, to

znamena, ze navrhuje pro kazdy segment rozdilné produkty;

o Koncentrovanym marketingem - podnik vychazi z idey soustfedéni
pozornosti na jeden nebo vice segmentli se zdmérem ziskat znacny

podil.
3.5.3 Positioning

Za finalni krok cileného marketingu se povazuje urCeni pozadované trzni pozice
daného produktu. To predstavuje situaci, kdy se mu podnik snazi dat urc¢ité misto v mysli
spotiebitele ve srovnani s konkurenénimi produkty. Toho mize dosahnout riznymi zpisoby,
ale nejspi$ tim, Ze nabidne spottebiteli ur¢itou vyhodu oproti konkurenci napf. nizsi cenu

(Kotler, Keller, 2007).

Podle Solomona (2006) positioning pfedstavuje vytvofeni marketingové strategie, v
niz se podnik usiluje o ovlivnéni vnimani poskytovaného produktu trzniho segmentu v
porovnani s vnimanim produktu konkurence. Znamena to ptrehodnoceni pozice podniku a
jeho nabidky v souvislosti s konkurenci na cilovém trhu a nasledné vyhotoveni specifického
marketingového mixu. Cilem je to, aby si spotiebitel zapamatoval vyhody a nevyhody urcité
znacky a jeji rozdilnosti oproti jinym znackam.

Jakubikova (2008) vymezuje tii zplisoby, jakymi mtize byt positioning chapan, a to:

= Zpusob, jakym chce, aby ho vnimali spotiebitelé;

= Zpusob, jakym se chce podnik odlisit od konkurenénich podnik;

= Zpisob, jakym se vymezi va¢i ostatnim skupindm napf. odbératelim,

dodavatelim, firmam, se kterymi spolupracuje apod.

3.6 Marketingové strategické planovani

Foret (2011) objasiiuje, ze slovo strategie, které ptivodné znamenalo vést valku a
vojenské operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi, v soucasné dobé piedstavuje fizeni

podniku, resp. kolektiv lidi takovou metodou, kterou ma byt dosdhnuto vytycenych cila.
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Podle Kotlera a Armstronga (2004) piedstavuje strategické planovani proces vytvareni
firemni strategie a jeji nasledné realizace. Firemni strategie musi vychazet z podnikovych
cili a soucasné¢ by meéla zohlednovat ménici se marketingové pfilezitosti. Podstatou
strategického planovani je vymezeni jasného poslani podniku, urc¢eni hlavnich podnikovych
cilt a firemniho portfolia. Solomon (2006, s. 27) definuje poslani firmy jako ,.formalni
prohlaseni strategickych planii firmy, jez popisuje celkovy ucel firmy a jeji zamery ve vztahu

K zdkaznikiim, produktiim a zdrojiim “.
3.6.1 Stanoveni marketingovych cili

Poslani musi byt rozpracovano do cild firmy, které poskytnou informaci o tom, co chce
podnik dosédhnout v uréitém ¢asovém ramci. Aby byly cile efektivni, je tfeba je jednoznacné
definovat. Pro stanoveni konkrétnich a efektivnich cili je vhodné pouzivat metodu SMART.

SMART je akronym z poc¢atecnich pismen anglickych nazvt vlastnosti cili (Sojka, 2014):
= S - specific (specifické) - musi byt pfesné a jasné vymezeny;
= M - measurable (mé&fitelné) - musi byt méfitelny a stanoven v kvantitativni form¢;
= A - accepted (akceptovatelné) — musi byt akceptovatelny a odsouhlaseny;
* R -realistic (realistické) - musi byt realisticky, ale sou¢asné i naro¢ny a splnitelny;
= T -timed (Casove€ ohrani¢ené) — musi byt znama doba, do které ma byt cil splnén.

Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy management podniku. Formuluje
dlouhodobé - strategicke cile a hleda postupy - strategii, jak jich dosahnout. Foret upozornuje

na fakt, ze strategie odpovida na problém, jakym zptisobem chceme cile dosahnout (2011).
3.6.2 Zakladni marketingové strategie

Kazdy podnik ptisobi v jinych socidln¢ ekonomickych podminkach, ma své poslani, vizi
a cil. Proto musi mit kazdy podnik svou vlastni marketingovou strategii. Z toho vyplyva, ze
marketingovych strategii je mnoho. Za zcela nejzékladngjsi strategie miizeme povaZovat
strategie vyplyvajici z analyzy SWOT. Ve zndmych literaturach se dale uvadi tii zakladni,

nejznamejsi a nejrozsifend)si, a to (Machkova, 2009; Foret, 2011):

= Strategie minimalnich naklada — tato strategie predstavuje snahu o minimalni

naklady vyroby 1 distribuce. Uplatiuji ji velké firmy, které diky velkosériové
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vyrob€ dosahuji nizkych nakladt a ty se dale promitaji v konkurenceschopnych
cenach. Nebezpeci spocivd v moznosti, Ze se na trhu miize objevit podnik, ktery

dokaze identicky produkt vyrabét a prodavat s jest¢ mensimi naklady;

Strategie diferenciace produktu — piedstavuje snahu podniku o vyrobu co
nejkvalitngjsiho, nejvykonngjsiho produktu, tedy v podnikatelské koncepcli
podniku ma prvofadou tlohu koncentrace na vlastni produkt. Je specifickd pro
firmy vyspélych zemi. Cena nabizenych produktl je vyssi, avSak v této cen¢€ jsou
zahrnuty dalsi sluzby, které konkrétni produkt posouvaji také na vyssi troven. Je
typicka pro znackové zbozi, technologicky obtizné vyrobky, sluzby vcetné

dopravnich sluzeb;

Strategie trZni orientace / uzké specializace firmy — firma prodava s vysokymi
marzemi a to diky uzké specializaci a omezenému poctu kupujicich. Tato strategie
znamena, ze podnik neusiluje o ovladnuti celého trhu, ale soustfedi se na jeden
nebo vice malych segmentti trhu. Vlivem téchto faktort roste pravdépodobnost, ze
firma ziska ve svém segmentll dominantni postaveni na trhu. Tato strategie je

charakteristickd pro vyrobce luxusniho zbozi.

Z dtivodu, ze marketingové strategie jsou mifené na homogenni skupiny zékaznikd,

jejichz potfeby chce dany podnik uspokojit, pottebuje znat nastroje marketingového mixu a

jejich kombinace, kterymi to dosédhne. Z toho diivodu je pochopitelné, Ze strategie se vztahuji

k néstrojim marketingového mixu, a tedy se ¢leni na (Hordkova, 2003; Solomon, 2006):

Produktové strategie - z divodu, Ze firmy nedokaZou dosdhnout zisku, aniz
nabizeli produkt, je tfeba vytvofit kvalitni produktové strategie. K produktovym
strategiim patii rozhodnuti o designu produktu, o jeho baleni, o dopliikovych

sluzbéch, o znacce apod.;

Cenové strategie - predstavuji rozhodnuti o tom, za jakou cenu se bude produkt
prodavat. Tyto strategie mohou byt zaloZzeny na ndkladech, poptavce nebo cenach

konkurence;

Distribuéni strategie - predstavuji zptisob, kdy a jak bude produkt dostupny pro
spotiebitele. Jednd se zejména o rozhodnuti, zda bude produkt prodavany

koncovému zakaznikovi pfimo, nebo prosttednictvim zprostiedkovatela;
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* Propagac¢ni strategie - pfedstavuje zptisob jakym bude podnik komunikovat s
cilovymi zakazniky a jak jim bude sdélovat vlastnosti a vyhody svého produktu.
Pfi tvorb¢ této strategie se vyuzivaji prvky komunikacniho mixu, a to reklama,

podpora prodeje, PR, osobni prodej a pfimy marketing.

Pro podniky poskytujici dopravni sluzby je piiznacnd strategie odliSeni od
konkuren¢nich podniki. Diferenciace poskytovanych dopravnich sluzeb je uzce spjata s
jejich umistovanim. Umist’ovani je podstatné pro odliSeni dopravnich sluzeb od konkurence.
Aby bylo umistovani u¢inné, musi podnik znat silné a slabé stranky konkurence, potieby
zakaznik® a v neposledni fad€ i zplsob, jakym zakaznik vnima jeho firmu v porovnani s
konkurenénimi podniky. OdliSeni se vétSinou realizuje prostfednictvim  prvka

marketingového mixu (Rezni¢ek, Saradin, 2001).
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika spole¢nosti Biancatrans, s.r.o.

Spolec¢nost Biancatrans, S.r.0. (dale jen Biancatrans) sidli na vychodnim Slovensku ve
mesté Vranov nad Toplou. Patii mezi podniky poskytujici dopravni a spedi¢ni sluzby ve
Slovenské republice. Podnik Biancatrans byl zaloZen a zaregistrovan 19. tnora 2013. Do 13.
bfezna 2014 firma sidlila v misté bydlisté jednatele na adrese Juh 1057/9, 093 01 Vranov
nad Topl'ou a méla 2 zaméstnance. Vyvojem firmy si mnozstvi dotazovanych pieprav
vyzéadalo dalsi lidsky kapital a po rozsiteni firmy a ptijeti dalSich zaméstnanct firma zménila
sidlo. Od tohoto momentu do soucasnosti spolecnost disponuje vlastnimi prostory se sidlem
na adrese Saférikova 601, 093 01 Vranov nad Toplou. S poétem zaméstnanct 17 a obratem
4,4 mil. € za rok 2019 se fadi mezi malé podniky. Na cele firmy vystupuje Ing. Katarina
Kundrava, ktera je jednatelem spolecnosti a jedinym stoprocentnim vlastnikem, a tedy
jménem spolecnosti jednd samostatné. Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 5 000 eur a je

splacen na 100 % (FinStat, 2020a).

V réamci hlavni podnikatelské ¢innosti byl podnik do roku 2017 ryze spedi¢nim
podnikem. V duasledku snahy o diverzifikaci podnikatelského portfolia a zakoupeni tahact
s navésy byla v roce 2017 ke spedici piidana také autodoprava. Podnik se specializuje na
vnitrostatni 1 mezindrodni silni¢ni ndkladni dopravu poskytovanou na zakladé smluv at’ uz
se stalymi zékazniky, nebo nezndmymi podniky, které nabizi pfepravy prostfednictvim
databank. Biancatrans vyuziva vice zpoplatnénych spedi¢nich databank, protoze kazda z
databank se zaméfuje na jinou ¢ast Evropy, a tim spolecnost zvySuje efektivitu nakupu a
prodeje pfeprav a zaroven vytizeni vlastnich ndkladnich vozidel. Mezi spedi¢ni databanky

vyuZivané spolec¢nosti Biancatrans patfi:

» RaalTrans - Ceska spolecnost, ktera zpocatku pusobila pouze na Ceském a

slovenském trhu, pozdéji se rozsitila po celé Evrop¢;
=  TimoCom - némecka burza nakladu;
*= Trans - polska databanka;

= Teleroute — belgicka databanka.
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Geograficky se spole¢nost zaméiuje na poskytovani dopravnich a spedi¢nich sluzeb v

zemich Evropské unie. K zemim s nejvétsi koncentraci pievozu patii Polsko, Ceska

republika, Rakousko, Némecko, Francie, Italie, Velka Britanie, Spanélsko, Litva, Finsko a

zem¢ Beneluxu. Spolecnost disponuje 7 tahaci znacky Mercedes s navésy znacky Kogel.

Rovnéz spravuje nékladni vozidla n€kolika smluvnich dopravcii piedev§im z Polska, Ceské

republiky a Slovenské republiky. Biancatrans se zaméfuje na piepravu zboZzi z riiznych

pramyslovych odvétvi jako napft. ocelarsky, automobilovy, chemicky, stavebni, papirensky,

hygienicky, textilni, strojirensky a potravinaisky (Biancatrans, 2020).

Spole¢nost je pojmenovana po nejstarsi deefi majitelky Biance. Design loga zobrazen

na obrazku ¢. 7 je zensky, sestava z cervené a bilé barvy. Je to ovlivnéno i skute¢nosti, ze ve

spole¢nosti kromé tidi¢h pracuje ryze Zensky kolektiv.

Obrazek 7 Logo spolecnosti Biancatrans

BIANCA|™

TRANS: o

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Audit marketingového mixu

=  Produkt

Spole¢nost Biancatrans se zaobirad zprostfedkovanim pifepravnich sluZzeb, nakupem a

prodejem zbozi, mezinarodni nakladni dopravou. Podle obchodniho rejstiiku Slovenské

republiky (2020) se fadi mezi jeji piedméty podnikani nasledujici ¢innosti:

e Od roku 2013:

o

Zprostredkovatelska ¢innost v oblasti obchodu;

Zprostiedkovatelské ¢innost v oblasti sluzeb;

Zprosttedkovatelska ¢innost v oblasti vyroby;

Koupe zbozi za ucelem jeho prodeje konecnému spotiebiteli
(maloobchod) nebo jinym provozovatelem zivnosti (velkoobchod);
Cinnost podnikatelskych, organizagnich a ekonomickych poradcii;

Vedeni ucetnictvi.
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e Od roku 2017:

o Zasilatelstvi;

o Vykon povolani provozovatele silni¢ni dopravy.

Spole¢nost ma k dispozici 7 tahac¢t, z toho jsou 3 navésy standardniho typu (obrazek
¢. 8) a 4 muldové navésy tzv. korytkového typu (obrdzek €. 9), které slouzi na piepravu
ocelovych svitkli s ADR, XL kode. V ptipadé uzaviené muldy pro svitky je mozné navés
pouzivat i pii naklddani bézné prepravovaného materidlu napt. na paletach. V ptipadé

paletového nékladu je mozné nalozit zboZzi v poctu 34 europalet s hmotnosti do 24 t.

Obrazek 8 Tahac s navésem spolecnosti Biancatrans

Zdroj: interni fotografie spole¢nosti Biancatrans

Obrazek 9 Vnitro coilmuldového navésu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V odd¢leni spedice hledaji zaméstnanci vhodného dopravce, ktery provede prepravu
jako subdodavatel na objednavku spolecnosti Biancatrans. Naskytnou se také piipady, kdy
ma speditér k dispozici volny navés od svého dodavatele a hleda mu vhodny naklad, na

vytizeni. V téchto ptipadech jsou vSichni fidici fizeni Speditéry spolecnosti Biancatrans.

Soucasti produktu jsou také piepravni podminky, které jsou obvykle uvadény ve
smlouvé nebo objedndvce prepravy. Dale spole¢nost vypracovala dokument s nazvem
Piepravni fad silni¢ni nékladni dopravy, ktery je voln¢ dostupny na internetu a jehoz
ustanoveni jsou platnd pro ob¢ strany, tedy jak pro ptedéavajiciho, tak i pro kupujiciho. Pro
spoleCnost je zavazné slovenské pravo a fidi se Zakonem ¢.513/1991 Zb. Obchodny

zakonnik.

Od konkurence se spolecnost diferencuje kvalitou svych sluzeb, rychlosti a
spolehlivosti. To vSechno je zabezpecené¢ diky kvalifikovanému a profesionalnimu
personalu. Kvalita a spolehlivost sluzeb je garantovana certifikatem ISO 9001: 2000 a

nékolika dalSimi certifikaty, které by mély upeviiovat diivéru u poskytovanych sluzeb.

Spolec¢nost disponuje pojisténim odpovédnosti mezindrodniho silniéniho dopravce.
Toto pojisténi se vztahuje na odpovédnost za Skodu zplsobenou na vécech, které¢ dopravce
prevzal v souvislosti s pfepravou zasilek. Néhrada Skody na zasilce se urcuje z hodnoty
zasilky v misté a dob¢ jejiho ptevzeti k piepravé podle hodnoty deklarované v nakladnim
listu CMR, ve faktufe nebo na jiném pritvodnim dokladu. Ostatni ndhrady jsou poskytovany
podle ustanoveni Umluvy CMR o odpovédnosti mezinarodniho autodopravce. Potencialni
nahrada od pojistovny bude poskytnuta do vySe dojednané pojistné ¢astky 265 000 EUR pro

Skody zptsobené na uzemi Evropské unie.
= Cena

Ceny dopravy se zakazniky Sjednavéa zpravidla speditér a majitelka firmy na n¢j
dohliZi. Spole¢nost Biancatrans ma bud’ k dispozici pfepravu od zdkaznika a snazZi se najit
dopravce nebo naklad nalozit na vlastni vozidlo, nebo ma k dispozici volné vlastni vozidlo,
resp. vozidlo od smluvniho piepravce, a to se snazi vytézit. Od toho se odviji i zpasob tvorby

ceny.

V situaci, kdy odbératel spole¢nosti Biancatrans poptava sluzbu a speditér hleda
vhodného dopravce, se cena odviji od nabidky ceny piepravy spolecnosti, ktera dodava

piepravu a tato cena se ponizi o vysi provize pro spole¢nost Biancatrans za zprostiedkovani
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ptepravy. Tato cena avSak vzdy musi pokryt naklady. Obcas nastanou situace, Ze cena
nepokryje néklady, ale s tim musi byt dopravce pfedem sezndmen a musi s touto cenou
souhlasit. Dopravci, ktery provede pfepravu, se vystavi objednavka na piepravu v dohodnuté
¢astce. Ten po uskute¢néni prepravy vystavi fakturu na spole¢nost Biancatrans a ta obvykle
do 45 pracovnich dnt uhradi dopravci ¢astku ptepravy. Spolecnost Biancatrans zaroven
fakturuje dohodnutou ¢astku svému odbérateli piepravy. Platby probihaji prostiednictvim
banky, kde ma spole¢nost ucet v eurech. V piipadé, Zze spole¢nost Biancatrans neobdrzi
platbu od odbératele vcas, speditér odpovédny za danou piepravu kontaktuje neplatice
telefonicky nebo e-mailem a upomina ho. Pokud ani v piipadé opakované upominky nedojde

k platb¢, je tato zalezitost postoupena pravnimu zastupci firmy.

V piipadé, ze zdkaznik poZaduje nacenéni ptepravy, bere se v uvahu n¢kolik faktort,

které ovlivni vyslednou cenu:

¢ Naklady provozu dopravniho prostfedku vycislené na 1 km, mezi které se
zahrnuji pohonné hmoty (tvoii 30 % z celkovych nédkladl), mzda fidic¢e, druh
a hodnota dopravniho prostiedku, odpisy, leasing, opravy, pneumatiky,
poplatky napt. za pouziti dalnic, rychlostnich silnic, mosti, tunelt, trajektu,
dan, pojisténi dle tmluvy CMR atd.;

e Celkova vzdalenost - ¢im v¢tsi vzdalenost, tim nizsi cena za 1 km;

e Objem a hmotnost nakladu - pii castecném nakladu je cena zpravidla nizsi

nez pii nékladu, ktery vyuzije celou loZznou plochu a maximalni tonaz;

e Atraktivita destinace - cena za 1 km se li$i podle zem¢&, do které se ma
pfeprava uskutecnit, a to hlavné¢ z diivodu vysky mytného, které je treba

zaplatit, stravného, resp. moznosti nalezeni zpatecni ptepravy;
e Termin dodani - pfi expresnim dodéani se cena navysuje;

e Sezénnost — Vv obdobi vysoké poptavky cena roste a v obdobi, kdy je poptavka
nizsi, cena klesa. Z toho plyne diferenciace cen na stejné trase v obdobi

prazdnin, pfed a béhem svatki apod.

Aby spolecnost vyhrala v konkurenc¢nim boji, sleduje ceny konkurence a své ceny
podle nich upravuje. Soucasné se snazi, aby cena neklesla pfili$ a stale byla schopnd pokryt

vSechny naklady.

53



Spolecnost Biancatrans se zapojuje do tendru spole¢nosti vyrabéjici dievéné podlahy,
které distribuuje do celé Evropské unie. V roce 2020 spolecnost vyhrala tendry na

nasledujici prepravy:
e ZDEdo CZ, SK, NL, BE — tender Kronoflooring - zapojuje se od roku 2017,
e ZFR doPL, DE —tender Kronospan SAS — zapojuje se od roku 2019;
e Z CZdo SK, DE — tender Silva Jihlava — zapojuje se od roku 2020.
Navrhy cen dopravy do jednotlivych mist v rdmci zvolenych stati Evropské unie
predava:
e U tendru Kronoflooring do 31. 1. stejného roku, ve kterém se zapojuje do

tendru;

e U tendru Kronospan SAS do 31. 12. ptfedchoziho roku na rok, v kterém se

zapojuje do tendru;
e U tendru Silva Jihlava do 31. 3. stejného roku, v kterém se zapojuje do tendru.

Vysledky tendrt spolecnost obdrzi do mésice. V ptipade vyhry jsou ceny platné na 12

meésict od nasledujiciho mésice po obdrzeni vysledki.

Béhem pandemie COVID-19 byly ceny smluvnich nakladii od stalych odbératelt
nizs8i, a to se promitlo i do cen poskytovanych dopravcem. Niz$i ceny byly ovlivnény
skutecnosti, Ze mnoho firem bylo kviili pandemii povinné uzavienych. Pocet nakladnich aut
poptavajicich naklady na piepravu zustal stejny. Tento piebytek vozi nad nabidkou pieprav
mél vliv na dramatické snizeni cen za piepravy. Rovnéz byly spole€nosti snizeny dohodnuté

ceny z tendrii 0 5 % a tyto ceny ziistaly platné aZ do ukonceni platnosti smlouvy za rok 2020.
= Distribuce

U méné vyznamnych zakaznikli dopravu sjednava speditér, u vyznamnych a
dlouhodobych zdkaznikli majitelka spolecnosti. Tento proces probihd telefonickym
rozhovorem, e-mailovou komunikaci, nebo nakupem nakladu na burze, ke které ma

spole¢nost ptistup.

Spolecnost Biancatrans neméla na zacatku svého fungovéni vlastni vozovy park, a
proto fungovala vyhradné jako speditérska spole¢nost. To znamend, ze vystupovala jako

prostiednik mezi odbératelem a dodavatelem sluzby (obrazek ¢. 10).
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Obrazek 10 Neptima distribuce

dopravni spole¢nost ()| Biancatrans jako speditér |} odbératel

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Rezni¢ek, Saradin 2001

V roce 2017 byly do spolecnosti zakoupeny prvni tahace s navésy a Biancatrans zacala
vedle spedi¢ni Cinnosti realizovat dopravu 1 prostiednictvim vlastniho vozového parku

(obrazek ¢. 11).

Obrazek 11 Pfima distribuce

Biancatrans jako dopravce | ms) odbératel

Zdroj: vlastni zpracovani dle, Rezni¢ek, Saradin 2001

Mezi uvedené slozky piimé a nepiimé distribuce mizou vstupovat i obchodni zastupci,
popiipade zprostfedkovatelé. Kazdy meziclanek si k cené sluzby uctuje provizi. Z toho
vyplyva, ze ¢im vice mezi€lankl se nachazi mezi dodavatelem a odbératelem sluzby, tim je

cena sluzby vyssi.
= Komunikace

Spole¢nost Biancatrans nevyuzivd ke komunikaci se zékazniky vSechny prvky
komunika¢niho mixu. Vyuziti jednotlivych nastrojt je popsano nize:
e Reklama
Spolecnost nevyuziva klasickych forem reklamy v podobé tiStenych nebo vysilanych
reklam, billboardii a také nevydava vlastni firemni ¢asopis. Jak je mozné vidét na obrazku

¢. 12, za nevyznamnéj$i propagacni prvek v ramci reklamy povazuje mobilni reklamu

prostfednictvim oznaceni nékladnich vozil logem firmy a kontaktem.
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Obrazek 12 Reklama na navésu

Zdroj: interni fotografie spole¢nosti Biancatrans

Firmu je moZzné také najit v telefonnim seznamu, v registru dopravci a odborné
zpusobilych osob v cestovni dopraveé. Spolecnost ma mimo jiné vlastni internetovou stranku
www.biancatrans.sk, kde jsou uvedeny zakladni informace o spole¢nosti, vozovy park,
certifikaty a jiné dokumenty a také kontakt na majitelku spolecnosti a zaméstnance.
Informace jsou uspofadany piehledn€ a stranku je moZné zobrazit ve slovenském nebo
v anglickém jazyce. Jediné, co chybi na strankach, je online poptavkovy formulaft, jehoz

prostfednictvim mtize odbératel sluzby poptavat nacenéni piepravy.

Biancatrans disponuje také propagacnimi materialy s logem firmy, jako jsou mapy
Evropy, propisky, vizitky, lahve s vinem, externi nabijecky, USB kli¢e, hrne¢ky na kavu i
c¢okoladové bonboniéry. Kazdy fidi¢ po nastupu obdrzi od firmy také obleceni s firemnim

logem.
e Podpora prodeje
Spolec¢nost se za celou dobu svého fungovani zacastnila pouze jednoho veletrhu.
e Udalosti a zazitky

Pro své zaméstnance organizuje rozlicné akce ve formé firemnich vecirkli nebo

sportovnich akci, na které zaméstnanci mizou vzit své rodiny. Pro podporu loajality
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zaméstnancll a udrzeni dobrych vztahli mezi nimi spole¢nost kazdorocné organizuje

teambuildingy ve Vysokych Tatrach.
e Public relations

Firma kazdoro¢n¢ sestavuje vyrocni zpravu, vyslo i nékolik rozhovort s majitelkou
firmy v novinach a ¢asopisech. Firma také poskytuje dary do tomboly obecniho plesu
Vv blizké obci Hencovce a sportovni organizaci CFT Academy. Biancatrans ma také zalozeny
profil na socialnich sitich Facebook a Instagram, prostfednictvim kterého mtize komunikovat

S vetejnosti.
e Direct marketing

Zaméstnanci ve snaze o rozsifeni svého portfolia odbérateli kontaktuji firmy, které si
vytipuji ve spedicnich databdzich a nabizeji jim sluzby spolu s referencemi spokojenych
zakazniki. V ptipadé€ zajmu si oslovovana spole¢nost mize provetit spolehlivost spole€nosti

Biancatrans a kvalitu jejich sluzeb, resp. platebni moralku.
e Osobni prodej

V tinoru roku 2019 se spolecnost poprvé zacastnila Veletrhu ovoce a zeleniny FRUIT
Logistica v Berlin€, kde osobné firma nabizela své dopravni sluzby. Do osobniho kontaktu

s odbératelem ptichazi predev§im majitelka spolecnosti pti podpisu smluv.
* Personal

Zaméstnance spolecnosti Biancatrans je mozné zafadit do kategorii podle jejich vlivu
na zakazniky (viz tabulka ¢. 4). Z uvedeného vyplyva, ze spole¢nost nezaméstnava zadnych
koncepcnich pracovnikil. Jednim z divodi muze byt fakt, Ze za koncep¢ni pracovniky se
povazuji pracovnici marketingového oddéleni a pravé toto oddéleni ve zkoumané

spole¢nosti chybi.

Tabulka 4 Role zaméstnancii ve spole¢nosti Biancatrans

Piimy vztah Nepiimy vztah

k marketingovému mixu k marketingovému mixu

ffnstj-‘ nebo pravidelny styk Kontakini pracovnici Obsluhujici pracovnici
se zikaznikem jednatel speditér, dispeder fidici

Vyjimeény nebo Zidny styk Koncepéni pracovnici Podpiirni pracovnici
se zikaznikem falturantlka, uéetni technik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rezni¢ek, Saradin, 2001
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Biancatrans klade diraz na jazykovou kvalifikaci svych zaméstnanct. Speditéti mluvi
plynule anglickym, némeckym a polskym jazykem. Vzhledem k tomu, Ze jednim z klicovych
klient je francouzska spoleCnost a firma nema k dispozici ani jednoho zaméstnance s
aktivnim vyuzivanim francouzského jazyka, zajistila spolecnost pro speditéry jazykovy kurz
zakladl francouzského jazyka 2x tydné€ v dobé trvani 1 hod béhem pracovni doby. Tento
kurz byl ukoncen v roce 2018. Momentalné ve spole¢nosti neprobiha zadny jazykovy kurz.
Spole¢nost také provadi kazdé 2 roky BOZP $koleni svych zaméstnanci zaméiené na

bezpecnost a ochranu zdravi pii praci.

Spolecnost vyuziva k motivaci u nékterych svych zaméstnanct pohyblivou slozku
mzdy. Jedné se hlavné o speditéry a dispecery, u kterych se tato ¢astka odviji od poctu
vytvotenych objednavek, a u fidicu tato ¢astka zdvisi na poctu ujetych kilometrii. VSichni
zaméstnanci maji k dispozici mobilni telefony 1 pro soukromé tcely. Zaméstnanci spedice
mohou k soukromym uceltim vyuzivat i notebook. Ve firmé vladne pfijemnd atmosféra a tu

se majitelka snazi zachovat.
=  Procesy

V nékladni dopravé je dillezité, aby cely proces poskytovani sluzby probéhl bez
komplikaci. V ptipad¢, ze nastanou komplikace, kterymi mize byt napi. ¢ekani na nakladku/
vykladku, opozdéné doru¢eni nebo jiné, jsou uctovany penale a sankce. Pii
bezproblémovych procesech uskute¢néni piepravy ziskava firma vyhodu oproti konkurenci.
Proces prodeje sluzby v Biancatrans mé nékolik fazi. Prvni faze je ziskani nakladu nebo

dopravni spolecnosti, ktera realizuje ptepravu. Spolecnost vyuziva tyto mozZnosti:
= Pfi hledani odbératele sluzby, ktery poptava piepravu spole¢nosti Biancatrans:

o Se Biancatrans zapoji do tendru, ve kterém nabidne ceny na jednotlivé
trasy a v ptipadé vyhry podepiSe smlouvu na jeden rok;

o Spolecnost kvotuje naklad na burze odbérateli Transporeon, kde mé
zabezpeceny piistup;

o Aktivnim vyhledavanim ndkladd ve spedi¢nich databankéch, které ma
spolecnost k dispozici;

o Pfimym kontaktovanim firmy;

o Uvedenim volné kapacity vozidla v urcité oblasti do spedicni

databanky, do které maji ptistup i odbératelé sluzby.
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» Pfi vyhledavani pfepravni spolecnosti jako dodavatele sluzby:

o NaloZzenim ndkladu a zrealizovanim pfepravy vlastnim nakladnim
vozem;

o Kontaktovanim nasmlouvanych pfepravci s poptavkou po vhodném
voze na realizaci pfepravy;

o Aktivnim vyhleddvdnim volnych aut v okoli mista nakladky ptes
spedi¢ni databanky;

o Nahranim nabidky nakladu do spedi¢ni databanky a vybérem vhodné

spole¢nosti ze zdjemcil o zrealizovani prepravy.

Po vzajemné dohod€ mezi spolecnosti Biancatrans a dodavatelem nebo odbératelem
pfepravy nasleduje zpravidla pfijeti nebo vystaveni objednavky. Dorucovani objedndvek
probiha elektronicky prostfednictvim e-mailovych schranek. Pokud se obchod dohodne
telefonicky, je nutné jej potvrdit dodate¢né pisemné v e-mailu. Biancatrans pouziva k
vytvareni objednavek systém SPED. Dopravce ma hodinu na to, aby mohl odstoupit od
zrealizovani piepravy bez sankce za nedodrzeni dohodnutych podminek. Po tomto ¢asovém
limitu povazuje Biancatrans automaticky objednavku dopravcem za akceptovanou.
Nasleduje faze nakladky zbozi a prevzeti dokumentl souvisejicich s dopravou, samotna
realizace prepravy, vyloZeni zbozi a predani dokumentti. Po uskute¢néni prepravy ptichazi
na fadu faze vyhotoveni faktury odbérateli piepravy, resp. ptijeti faktury od dopravce, ktery
prepravu uskutecnil. V ptipadé komplikaci se reklamace tesi jesté pfed provedenim platby.
Po uplynuti doby splatnosti pfichazi na fadu samotna realizace platby. Posledni fazi procesu
prodeje dopravni sluzby je upominani, pokud platba nebyla z jakéhokoli divodu

zrealizovana.

Samoziejmé je tieba vzit v uvahu, ze kvalita procesu poskytovani sluzby je
ovliviiovana riznymi faktory jako je poskytovani pravdivych informacich o pribéhu
nakladky a vykladky, technickym stavem vozidla, omezenimi na silnici, po¢asim a jinymi

nepredvidatelnymi udéalostmi.
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4.3 Analyza vnéjSiho prostiedi spole¢nosti

V nésledujici Casti jsou aplikovéna teoretickd vychodiska marketingové analyzy
makroprostfedi na podminky zkoumané spolecnosti Biancatrans prostfednictvim analyzy

PESTLE.
4.3.1 PESTLE analyza

= Politické faktory

Jak jiz bylo zminéno, politické faktory jsou odrazem fungovani politického systému v
dané zemi. Podniku se dafi lépe ve staté, kde je stabilni politickd situace. Slovenska
republika si prosla nékolika zménami. Do roku 1993 tvofila s Ceskou republikou jeden stat.
Od tohoto okamziku je Slovensko samostatnou republikou s politickym systémem

parlamentni demokracie. Ustavni systém se sklada ze ti ¢asti:
= Ustavni a zakonodarna moc - tvoii ji Narodni rada Slovenské republiky (NR SR);

* Vykonna moc - reprezentuje ji vlada Slovenské republiky a prezident;

cvwr

* Soudni moc - Gstavni soud, okresni, krajské soudy a soudy niZsi instance.

Pro Slovensko je typicky jednokomorovy parlament a volby se konaji zpravidla kazdé
4 roky. Hlavou statu je prezident, ktery se voli na 5 let a momentélné tuto funkci zastava

poprvé v historii Zena Zuzana Caputova.

Od vzniku samostatné Slovenské republiky v roce 1993 do roku 2006 vladlo na
Slovensku vice stran. Po volbach v roce 2006 zacala vladnout strana SMER - socialni
demokracie v ¢ele s Robertem Ficem, ktery zastaval pozici premiéra az do roku 2018. Po
vrazdé investigativniho novinafe Jana Kuciaka a jeho snoubenky Martiny Kus$nirové byl v
roce 2018 Robert Fico donucen podat demisi a premiérem se tehdy stal Peter Pellegrini také
ze strany SMER.

V bieznu 2020 se dostala k moci byvala opozi¢ni strana OLaNO a soucasn¢ propukla
pandemie koronaviru COVID-19. Nova vlada zavedla fadu opatieni, aby zamezila nartstu
poctu nakazenych. 27. bfezna 2020 uzaviela SR hrani¢ni pfechody pro nakladni dopravu nad
7,5 tuny se sousednimi staty. Vyjimka platila pouze pro ptepravu zvifat, pro zbozi

podléhajici zkaze a pro vozidla, kterd maji vykladku na Gizemi SR. Ridi¢i kamiont museli
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byt samoziejme¢ vybaveni ochrannymi a dezinfekénimi pomuickami. Toto omezeni bylo
pozd¢€ji zruseno. Podle zdkoniku prace je povinnosti zaméstnavatele dbat o bezpeci a
ochranu zdravi svych zaméstnancli, a proto spolecnost Biancatrans musela nakoupit
hygienické a ochranné prostfedky. Aby se zamezilo koncentraci zaméstnancii na pracovisti,
speditéti meli moznost zlistat na home office a pracovat zdomu. Administrativni pracovnice,
které mély k dispozici pouze stolni pocitace, chodily nadale do prace, ale jen po dobu nutnou

k provedeni nezbytnych pracovnich tkond.

Z divodu, ze na Slovensku byl vyhlaSen mimofadny stav a mnoho podniki muselo
uzaviit své provozy, popiipadé¢ omezit fungovani, odsouhlasil premiér SR Igor Matovi¢
finanéni pomoc viem podnikatelim, OSVC a zaméstnanciim, kteii utrpéli Gjmu v disledku
propuknuti pandemie. Tato pomoc zaméstnanctim, firmam a OSVC nebyla poskytovana
automaticky, ale na zdkladé podanych zadosti. Vzhledem k pfedmétu podnikdni nebyla
spole¢nost Biancatrans opatfenimi vydanymi vladou omezena v takovém rozsahu jako jiné
podniky. Z divodu zabezpeceni zasobovani nakladni doprava dale fungovala. Spole¢nost

tedy neméla narok na pomoc od statu.
* Ekonomické faktory

Aktudlni makroekonomické ukazatele jsou do znacné miry ovlivnény vyjimecnou
situaci zpusobenou globalni pandemii COVID-19. Slovenska ekonomika zaznamenava
historické propady. Dosahy pandemie se dotykaji domacnosti, podniki a negativné se
ptrenaseji 1 do finan¢niho sektoru. Ekonomicky vyvoj a chovani zdkaznikl sleduje spole¢nost

prostfednictvim zakladnich makroekonomickych ukazatell, ke kterym se fadi:

e HDP;
e Inflace;

e Mira nezaméstnanosti.

Z hlediska hrubého doméciho produktu je Slovensko mald oteviena ekonomika
orientovand na export. Téméf 85 % slovenského HDP se uskuteciiuje exportem. Na grafu €.

2 je zobrazen vyvoj HDP na Slovensku ve stalych cenach s pouzitim referen¢niho roku 2010.
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Graf 2 Vyvoj HDP na SR od roku 2009
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Zdroj: vlastni zpracovani dle NBS, 2021

Po zna¢ném rustu slovenské ekonomiky v roce 2018 doslo v nasledujicim roce k
vyraznému zpomaleni tempa ruistu ekonomiky, a to na uroven cca 2,3 %. Koronakrize v roce
2020 stahla slovenskou ekonomiku do recese. Piisn¢ karanténni opatfeni vedla k
okamzitému a velmi vyraznému poklesu ekonomické aktivity. Slovenska ekonomika v roce
2020 poklesla na troven cca - 5,2 %. To znamena porovnatelny propad ekonomiky S
poklesem b&hem hospodaiské krize v roce 2009, kdy se ekonomika propadla na uroven

- 5,5 %.

Meziro¢ni mira inflace v SR v poslednich letech nartistala. Nejniz8i hodnotu - 0,5 %
dosahovala v roce 2016. V roce 2020 jeji hodnota oproti roku 2019 stoupla 0 1,9 %. Tato
hodnota se povazuje za mirnou a nepfedpoklada se vyrazné zvySovani cen produktt. Kiivka

vyvoje meziro¢ni miry inflace je zobrazena v grafu €. 3.

Graf 3 Vyvoj meziro¢ni miry inflace v SR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Statisticky urad SR, 2021a
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Na zaklad¢ téchto informaci je mozné konstatovat, ze z kratkodobého hlediska bude
inflace klesat, ale ve stfednédobém horizontu je tieba ofekavat narlst inflace z divodu

oziveni dynamiky hospodaiského rustu statu.

Hrozbou pro spole¢nost byla vysoké cena pohonnych hmot v roce 2019, kterd by méla
vliv na ceny pieprav. Ceny pohonnych hmot v diisledku pandemie COVID-19 zacaly v roce
2020 klesat. Cena nafty se v lednu drzela na urovni piedchoziho roku 1,240 EUR / 1 | nafty.

Nejnizsi troven doséhla v fijnu cenou 1,000 EUR / 1 1 nafty. Tento pokles mél pfiznivy efekt

pro spolecnost Biancatrans z hlediska nakladu.

Graf 4 Vyvoj ceny pohonnych hmot na Slovensku v roce 2020
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Statisticky urad SR, 2021b

Jak jiZ bylo zminéno, spole¢nost sidli na vychodnim Slovensku, konkrétné¢ v
PreSovském kraji. Pro tento kraj je typickd nejvysSi nezaméstnanost z celého Uzemi
Slovenské republiky. Propuknuti pandemie COVID-19 v bfeznu 2020 a nasledné snizovani
vyroby v podnicich vyvolalo stagnaci ve vyrob¢ a zvySovani miry nezameéstnanosti (viz graf

&.5).
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Graf 5 Mira nezaméstnanosti v roce 2020 v Presovském kraji
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ustredie prace, socialnych veci a rodiny, 2021

Na zacatku roku 2020 se mira nezaméstnanosti pohybovala na tirovni 8,29 %. V dubnu

A4 I3

vzrostla mira nezaméstnanosti na 10,37 % a nejvyssi nartst byl zaznamenan v prosinci, a to
11,39 %. Nartst nezaméstnanosti zapfi¢inény pandemii vyvolal prudky pokles
koupéschopnosti obyvatelstva, stagnaci ve vyrob¢, a to se projevilo i v poptavce po

dopravnich sluzbach.
* Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory, ke kterym se fadi i faktory jako pohlavi, trovei
vzdélani, rozdéleni piijml, vek populace, ovliviiuji spolecnost a strukturu jejich
zamé&stnancl. V nasledujicim grafu €. 6 je uvedeno srovnani primérné mési¢ni nomindlni

mzdy v EUR na Slovensku podle jednotlivych kraji od roku 2009.

Graf 6 Vyvoj primérné nominalni mzdy v EUR v SR od roku 2009
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Z grafu je mozné konstatovat, ze existuje dlouhodobé znacny rozdil mezi priimérnou

nomindlni mzdou v Bratislavském kraji oproti ostatnim krajim. Tento rozdil je nejvyrazngjsi

cvwr

Tabulka 5 Piehled stavu obyvatelstva v SR

2015 2016 2017 2018] 2019

Bratislavsky kraj 625 167 633 288 641 892 630 838 639 598
Troavsky kraj 558 677 539697 361 156] 362 372) 363 391
Trenciansky kraj 591 233 589935 5B 816 587364 585 882
Nitriansky kraj 684 922| 682 327| 680779 678 692| 670072
iLIm';k\ kraj 690 449 690 434 690 778 691 023 691 368
Banskobysiricky kraj 655 359 633 024 651 509 649 788| 647 8§74
Presovsky kraj 819977 820697 822310 823 826 825022
Kosicky kraj 795 636] 796 650] 798 103] 799 217] 800 414

Zdroj: vlastni zpracovani dle Statisticky arad SR, 2020b

Podle nejnovéjsich tdaji je PreSovsky kraj s poctem obyvatel 825 022 nejvétSim
krajem ve Slovenské republice. Jak jiz bylo zminéno, PreSovsky kraj ma nejvyssi
nezaméstnanost v celé Slovenské republice. Kombinace nizkého poctu volnych pracovnich

nominalni mzdu.

Podnik Biancatrans se nachézi v pozici prostiednika pfi pfevozu zboZzi z mista A do
mista B, a proto ho demografické faktory nijak zasadné neovliviiuji. Jednim z mala
sociodemografickych faktorti, které maji na podnik vliv, je z pohledu naboru pracovniki
vzdélanost lidi. Stejné jako ve svété, tak 1 na Slovensku se neustdle zvySuje Uroven
vzdé¢lanosti obyvatelstva a pfibyva stale vice vysokosSkolsky vzdélanych lidi. Obyvatelstvo
vychodniho Slovenska je o néco méné vysokoskolsky vzdélané, nez je celoslovensky
pramér. Za posledni roky se zacala zvySovat iroven vzdélani zen, a tim se snizily rozdily
mezi vzdélanosti muzii a zen. Podle poslednich tdaji Statistického ufadu Slovenské
republiky Zilo v zemi v roce 2019 bez vzdélani nejméné obyvatel (13 899 obyvatel). Druhou
tieti pozici obyvatelé se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity véetné vyuceni (1 201 433
obyvatel). Nejvice obyvatel na Slovensku mé ukoncené stiedni vzdélani s maturitou (1 669
513 obyvatel). Druhou nejleps$i pozici zastavaji obyvatelé s ukoncenym vysokoskolskym

vzdélanim (1 020 184 obyvatel). Ve spole¢nosti Biancatrans maji vSichni zaméstnanci
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pracujici na kancelaiskych pozicich ukoncené vysokoskolské vzdélani. Kazdy fidi¢
spoleCnosti musi absolvovat Skoleni, psychotesty a musi ovladat cizi jazyk alespoii na

zakladni Grovni.

Z pohledu dostupnosti pracovni sily je dilezitym faktorem i pohlavi zdjemct o
pracovni pozici. V analyzovaném stavu spolec¢nosti na kancelaiskych pozicich pracuji Zeny

a na pozicich fidice ndkladnich vozidel muzi.
» Technologické faktory

Aby podnik piedeSel pouzivani zastaralych technologii, musi sledovat aktualni
technologické zmény. Pouzivani zastaralych technologii by mohlo vést ke snizovéni

efektivity.

V dnes$ni dobé jsou pro podnikani uz témét nevyhnutelné mobilni telefony, pocitac a
vysokorychlostni internet. V oblasti dopravy se vyvijeji ekologictéjsi ndkladni automobily.
Analyzovana spolecnost se prezentuje prostiednictvim vlastni webové stranky, se zakazniky
komunikuje prostfednictvim internetu a mobilnich telefont. Jeji vozovy park sestava z
nejnovejsich typt ndkladnich automobilii emisni tfidy EURO 6. Je mozZzné konstatovat, Ze
splituje nejvyssi pozadavky. Kazdy automobil je vybaven GPS zafizenim, kterym sleduje
prepravované zbozi a fidicim usnadnuje orientaci v nezndmém prostiedi prostiednictvim
naplanovani si trasy. Spole¢nost od svého vzniku vyuziva software SPED, ve kterém

vystavuje vSechny objednavky a faktury.
= Legislativni faktory

Legislativni moc na Slovensku reprezentuje jednokomorovy parlament, ktery tvoii
Nérodni rada sestavajici ze 150 poslanct. Ti jsou voleni kazdé¢ ¢tyfi roky. Danové piijmy v
SR tvofi pifimé a nepiimé dan€. Dopravni spolecnosti jsou v momentalni situaci na

Slovensku povinné platit n€kolik dani, a to:
* Dan z motorovych vozidel,
= Spotiebni dang;
* Dan z ptijmu FO / PO;

= DPH.
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Spoleénost Biancatrans je ¢lenem sdruzeni CESMAD. V lednu 2020 poukézali
zastupci sdruzeni CESMAD Slovakia a Unie autodopravct Slovenska (UNAS) na to, Ze
Slovensko ma v porovnani s jinymi zemémi Evropské unie relativné vysoké danové zatizeni

vozidel v kamionové dopraveé. Pozadovali od vlady 3 zmény:
o Snizeni dan¢ z motorovych vozidel,
o Slevy z mytného;
o ZruSeni zdanéni cestovnich ndhrad.

Biancatrans disponuje 7 jizdnimi soupravami (taha¢ + navés) s celkovou nejvyssi
piipustnou hmotnosti nad 40 tun. Z hlediska poctu naprav spada taha¢ do skupiny 1-2
napravy a naveés do skupiny 3 napravy. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je drzitelem
(poplatnikem) navésové jizdni soupravy - tahace a navésu, mize si zafadit zvlast tahac a
zvlast’ navés do nejblizsi nizsi rocni sazby dané. Dan z motorového vozidla u jedné jizdni
soupravy predstavuje soucet dan¢ z tahace a dané z navésu. Majitelka sd¢lila informaci, ze
spole¢nost plati mé&si¢ni zalohy na dan. V tabulce €. 6 je uveden zjednoduSeny vypocet dané
z motorovych vozidel spole¢nosti za predpokladu, Ze vSechny tahace spadaji do kategorie
vozidel s nosnosti tahace 18 - 20 tun a navésu 23 - 25 tun a spole¢nost si uplatiiuje moznost

zaradit tahac a zvlast’ navés do nejblizsi nizsi rocni sazby dané.

Tabulka 6 Vypocet dané z motorovych vozidel spole¢nosti Biancatrans

daii pied slevou v EUR snifeni | dai po slevé za celkova daii za
sazhba damné | sazba dané |daii za jizdni snzhw jizdni soupravu v E:;icgzl I-'Dﬁ-l.il]il ve
za taha¢ Za ndvés | soupravu dané EUR skupiné v EUR
0-3 1 085,00 1 144,00 223300 25% 1 674,75 4 6 695,00
3-6 1 085,00 1 144,00 223300 20% 1 786,40 3 535920
celkem 7 12 058.20

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle zakona o dani z motorovych vozidel, kdyz ptedpoklddané dané u spravce dané
presahne 8 300 EUR, je tento subjekt povinen platit mési¢ni zalohy na dan. Pfedpokladana
dan z motorovych vozidel u spole¢nosti Biancatrans za rok 2020 ¢ini podle zjednodusené¢ho

vypoctu cca 12 000 EUR, co potvrzuje povinnost platit mésicni zalohy na dan.

Na zaklad¢ uvedeného vypoctu je nutné poznamenat, Zze postup vypoctu je pomerne

slozity a zastupci sdruzeni UNAS a CESMAD Slovakia pozadovali zjednoduseni vypoétu
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zavedenim piimych ro¢nich sazeb na zédkladé¢ hmotnosti vozidla a po¢tu naprav. Zaroven se
domahali vyssi slevy na vSechny vékové kategorie vozidel v kamionové dopravé. Zmeéna

sazeb je uvedena v tabulce ¢. 7.

Tabulka 7 Zména sazeb podle véku vozidla

Vék vozidla | Nivrh | Pévodni sazhy

do 3 let -50% -25%
3-a let -40% -20%
0-9 let -30% -15%
9-12 let -20% 0%

12-13 let -10% 10%
13 a vice let 0% 20%

Zdroj: vlastni zpracovani dle CESMAD Slovakia, 2017a

Podle této novely zdkona €. 474/2013 Z.z. ulevy na dani z motorovych vozidel
predstavuji zhruba 30 miliond eur rocné a slevy z mytného od prvniho ujetého kilometru

usporu priblizn€ 8,5 milionu eur za rok.

Proces slevy z mytného by mél fungovat zplisobem, Ze cely rok bude platit jedna sazba
mytného. Na konci roku bude sleva zGcétovana a dobropisovana podle poctu ujetych
kilometrt. V prvnich kategoriich slevu nebude mozné uplatnit z divodu, aby se tato vyhoda
neaplikovala i u tranzitnich zahrani¢nich dopravcu (Zakony pre I'udi, 2020). Rozpis slev je
uveden v tabulce ¢. 8.

Tabulka 8 Procentualni slevy ze sazeb mytného pro jednotlivé kategorie vozidel

Limit pro kilometry Nikladni vozy s Nikladni vozidla s
najeto béhem hmotnosti do 12 000 | hmotnosti 12 000 kg a
kalendiiniho roku kg vice
Do 5000 km véetné 0% 0%
Nad 5 000 km 3% zpétmé viechny km 0%
Nad 10 000 km 5 % zpétmé viechny km| 3 % zpétné viechny km
Nad 20 000 km 7 % zpétné viechny km| 5 % zpétné viechny km
Nad 30 000 km 9 %% zpétné viechny km| 7 % zpétné viechny km
Nad 50 000 km 11 % zpétné viechnv km| 9 % zpétné viechny km

Zdroj: vlastni zpracovani dle CESMAD Slovakia, 2017b

Tteti zmeénou, kterou dopravcei pozadovali, bylo zruSeni zdanéni cestovnich ndhrad.

Tento poZadavek zlstal nadale nevyfeSen.
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Spolec¢nost Biancatrans je povinna zakoupit pro kazdé své nakladni vozidlo roéni
dalni¢ni znamku v celkové hodnoté 50 EUR / ks. Dale je podle § 4 zakona ¢. 474/ 2013 CFU
povinna platit mytné za uzivani vymezenych tseki pozemnich komunikaci. V tabulce ¢. 9
je uveden piehled cen mytného za 1 km podle typu cesty, které je spole¢nost povinna uhradit.
Cena se odviji od emisni tfidy vozidla s ohledem na pocet naprav. Vozidla Biancatrans maji

5 naprav a spadaji do emisni tfidy EURO VI (Narodna dial'ni¢na spolo¢nost’, 2018).

Tabulka 9 Ceny mytného vozidel spole¢nosti Biancatrans

Druh silni¢ni komunikace

Délnice a rychlostni silnice 0,190 EUR
Cesty I. tiidy soub&iné s dalnicemi a nychlostnimi silnicemi 0,150 EUR
Cesty I. tfidy, které nejsou soubé&iné s dalnicemi a rychlostnimi silnicemi 0,147 EUR
Vymezené Useky ostatnich silnic 1., I1. a 1. tiidy 0,000 EUR

Zdroj: vlastni zpracovani dle Narodna dial'ni¢na spolo¢nost’, 2018

Dalsi dan, kterou spolecnost Biancatrans plati, je nepfima spotiebni dan zahrnuta v
ceng nafty, kterou tankuje do svych nékladnich vozt. Nafta ma na Slovensku zpravidla nizsi
zatizeni spotfebni dan¢ jako benzin. Momentalné se vySe spotiebni dan¢ z nafty odviji od
druhu a obsahu biogenni latky, a to ve dvou vyskach: Aktualni sazba dané z nafty je 368,00
EUR /1 000 | (Finan¢na sprava, 2013).

Nasledujici danové zatizeni, které patii mezi neptimé dané, je DPH. V roce 2020
zustaly sazby DPH oproti minulému roku nezménény. Zakladni sazba DPH na Slovensku je
20% a sniZena sazba 10%. Snizend sazba se vztahuje pouze na nékteré vybrané produkty a

sluzby. Dopravni sluzby spole¢nosti Biancatrans spadaji do zdkladni sazby DPH.

Daiové zatizeni, které se piimo tyka spole¢nosti, je dan z piijmu PO. Sazba dané z
ptijmu PO se na Slovensku v roce 2020 vypocitala jako 21 % ze zakladu dané pravnickych

osob snizeného o danovou ztratu vykazaného za zdanovaci obdobi.

Vsechny spolecnosti na Slovensku se musi fidit obchodnim zékonikem ¢. 513/1991
Sb., ktery upravuje postaveni podnikatelti a jejich obchodni zavazkové vztahy. Jednim z
dalsich zakoni, kterym se fidi spolecnosti, je Zakonik prace ¢. 311/2001 Sb., ktery upravuje
prava a povinnosti zaméstnavateli a zaméstnancl. Spole¢nost Biancatrans se dale tidi

Natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 561/2006, cilem kterého je zlepsit socialni
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podminky fidicu a celkovou bezpecnost na cestach prostiednictvim stanoveni maximalniho

¢asu jizdy a doby odpocinku.
= Ekologické faktory

Soucasnym trendem je chranit zivotni prostfedi pro zaruku kvalitniho Zivota dneSnich
1 nastavajicich generaci. Doprava se ve zna¢né mife podili na znecistovani zivotniho
prostiedi. Je zjevné, Ze se nemize vyvijet stejnym zpiisobem jako dodnes, a proto je
nezbytné odstranit zavislost dopravniho systému na rop¢ za piedpokladu, ze se neobétuje

jeho efektivnost.

Spole¢nost Biancatrans pristupuje k zivotnimu prostiedi zodpovédné a dodrzuje
emisni normy, které urcuji mnozstvi spalin, které miize automobil vypoustét do ovzdusi.
Tyto pfedpisy vychdzeji z evropskych norem a v celé EU se pouzivd souhrnné oznaceni
EURO + ¢islo normy. V soucasnosti je nejnovejsi norma Euro 6, kterd je platna pro vSechna
nakladni vozidla registrovana od roku 2013 a pozdé&ji. Analyzovana spole¢nost disponuje
vlastnimi ndkladnimi vozidly od roku 2017 a cely jeji vozovy park dodrzuje normu Euro 6.
V nasledujici tabulce €. 10 je uveden ptehled vSech emisnich norem s povolenym mnozZstvim

vypousténych emisi do ovzdusi.

Tabulka 10 Pfehled emisnich norem

Platnost normy u

Norma | nikladnich vozidel | CO (g/km) | NOx (g / km) | HC + NOx (g / km) | PC (g / km)

od roku:
Euro 1 1992 3.16 - 1,13 0,18
Euro 2 1993 1,00 - 0,70 0.08
Euro 3 1999 064 0.50 0,56 0.05
Euro 4 2005 0,50 025 0,30 0.03
Euro 5 2008 0,50 0,18 023 0.01
Euro 6 2013 0,50 0.08 0,17 0.01

Zdroj: vlastni zpracovani dle Topspeed, 2019

Evropska unie pozaduje, aby nakladni vozidla snizila emise CO2 do roku 2025
minimalné o 15 % a do roku 2030 o 30 %. Tento pozadavek EU by m¢l podpofit pouzivani
novych technologii. Aby mohl byt splnén, musi vyrobci nakladnich vozidel prodat v roce
2025 minimalné 2 % vozidel s témét nulovymi, resp. nulovymi emisemi, které je mozné
dosahnout pouze pouzitim elektrického pohonu (Eurdpska rada, 2019). Elektricka nakladni

auta nevyrabi pouze znacka Tesla. Jednou z prvnich znacek, ktera nabidla auta spliujici
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nejnovejsi normy je znacka Mercedes-Benz. Praveé pro tuto znacku tahaci se rozhodla pfti
jejich nakupu i spole¢nost Biancatrans. Elektrické tahace vyvijeji i dalsi vyrobei jako Volvo,

Renault a MAN.
=  Zhodnoceni PESTLE analyzy

Provedenim PESTLE analyzy bylo mozné identifikovat hlavni ptilezitosti a ohrozeni
spole¢nosti Biancatrans, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 11 a které budou slouzit jako

vstupni udaje do SWOT analyzy.

Tabulka 11 Prilezitosti a ohrozeni spole¢nosti Biancatrans

|0]1ruie:|u'
pokles cen pohonnych hmot pandemie Covid-19

volnd pracovni sila zpfisnéni legislativy emisi
dafiovy a poplatkovy systém

Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.2 Porteruv model 5 sil

Jednim ze zakladnich néstroji zhodnoceni konkurenéniho prostiedi, ve kterém se
spolecnost nachazi, patii Portertiv model péti sil. Tento model pomahé pomoci péti sil popsat

a poznat konkurenc¢ni prostiedi spolecnosti.
= Konkurence v odvétvi

Konkurence v nakladni dopravé je tak jako v celé EU 1 na Slovensku velmi vysoka.
Analyzovana firma ma na celém uzemi Slovenské republiky silnou konkurenci v odvétvi.
Na trhu nachézeji uplatnéni velké dopravni spolecnosti, stfedni firmy, ale 1 malé podniky. Z

pohledu poc¢tu zaméstnancti se spolecnost Biancatrans fadi mezi malé podniky.

Logisticka platforma Trans piedstavuje od roku 2014 TOP 10 nejaktivnéjSich firem a
mistra pozitivniho hodnoceni. Timto mistrem se stdvd spolecnost, ktera se umistila v
zebticku nejlepsich firem a zaroven ji jejimi zakazniky nebylo udéleno zadné zaporné
hodnoceni. Spolecnost Biancatrans se opakované umistuje v téchto Zebticcich na prvnich
mistech a zaroven v roce 2017 se stala mistrem pozitivniho hodnoceni. Na zakladé tdaju
zvetejnénych podle platformy Trans ke klicovym konkurentlim spolecnosti Biancatrans patii

tyto firmy:
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Tabulka 12 Konkuren¢ni spole¢nosti Biancatrans

Nizev spolecnosti

DeutschMann Internationale Spedition s.r.o. 1999
ERFOLG s.r.0. 2006
STDDONIVO as 1593
SWIDA Innovative s.1.0. 1999
M.GM. EXPRESS, sr.o. 2009

Zdroj: vlastni zpracovani dle Trans, 2018

Spolec¢nost Biancatrans vznikla v roce 2013 a jedna se tedy o pomérné mlady podnik.
Z tabulky Ize vycist, Ze vSichni klicovi konkurenti spole¢nosti Biancatrans ptisobi na trhu
desitky let. I na zaklad¢ této informace je mozné sdélit, ze konkurence v odvétvi je velka,

ale zaroven Biancatrans ma na trhu silné postaveni.
* Hrozba vstupu novych konkurentii a potencialni konkurenti

Pfi vstupu na trh mezindrodni dopravy je nutné zohlednit kapitdlovou naroc¢nost, ktera
je s tim spojena. Kazdy podnik, ktery chce vstoupit na trh mezinarodni dopravy je povinen
se zapsat do obchodniho rejstiiku, prokazat financni zpusobilost splaceného zakladniho
kapitalu a odbornou zpusobilost slozenim zkousky na krajském utrad€. Potencidlni konkurent
si musi vytvofit vozovy park pofizenim nékladnich automobill, musi jim zajistit bezpecné
parkovani, obstarat pojisténi odpoveédnosti piepravce, zajistit kancelaiské prostory, nakoupit
technické a softwarové vybaveni, vybrat spolehlivych zaméstnancii. V neposledni fad¢ si

musi vybudovat dobré jméno a vytvofit okruh stalych zdkaznik.

Momentalni situace na trhu, i diky pandemii COVID-19, vypada tak, Ze nabidka
dopravnich sluzeb je vyssi nez poptavka po nich. Z tohoto divodu a na zakladé zminénych
predpokladii, které musi potencialni konkurent pti vstupu na trh splnit, 1ze konstatovat, ze

aktualné v obdobi recese je hrozba vstupu nového konkurenta na trh relativné nizka.
* Vyjednavaci sila dodavateli

Jelikoz analyzovana firma nevyrabi produkty, ale poskytuje sluzby, je proto zavisla na
dodavatelich. Momentalné je trh v tomto oboru nasyceny a pievazuje nabidka dopravnich
sluzeb nad poptavkou. Velké mnozstvi poskytovateli dopravnich sluzeb a naopak malé
mnozstvi pfeprav, které se snizilo i1 diky pandemii COVID-19, uzavirani nékterych tovaren

a omezeni pohybu mezi zemémi EU na za¢atku Sifeni koronaviru, mé¢lo vliv na sniZeni cen
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pteprav, které pretrvavd dodnes. Biancatrans spolupracuje s velkym pocétem dodavatela.
Zaméfuje se zejména na spolehlivost a kvalitu poskytovanych sluzeb. Druhym diilezitym
faktorem pii vybéru dodavatele je cena. Spole¢nost upfednostni dodavatele s nizsi cenou, a
proto Castokrat spolupracuje s dodavateli nepravidelné. Na zakladé zminéné¢ho vysokého

poctu dodavatell je mozné tvrdit, Ze vyjednavaci sila dodavateli je nizka.
* Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi odbératele spolecnosti patii malé, ale 1 velké podniky. Biancatrans dba na dobré
jméno své spolecnosti, a proto spolupracuje hlavné se zahrani¢nimi odbérateli, u kterych
platebni moralka je lepSi nez moralka tuzemskych odbératelll. Spole¢nost ma velké mnozstvi
spole¢nosti je némecka spole¢nost zamétujici se na vyrobu dievénych podlah Kronoflooring
a francouzska spedi¢ni spolecnost Heppner. Dlouhd 1éta spole¢nost spolupracovala i s
nadnarodni spole¢nosti plsobici v oblasti dopravy a logistiky C. H. Robinson. Dale
spolupracuje s mnoha odbérateli jednorazové nebo nepravidelné. U tohoto druhu odbératelt
je mozné konstatovat, Ze jejich vyjednavaci sila je relativné vysokd, jelikoz se jedna o
zakazky drzené u zprostiedkovatelli prostiednictvim spedi¢nich databank. Vzhledem k
tomu, ze v nakladni dopravé je nabidka vyssi jak poptavka, odbératelé mohou jednoduse
hybat s cenami doli. Na zavér lze konstatovat, ze vyjednavaci sila jednorazovych nebo

nepravidelnych odbératelli je vyssi nez vyjednavaci sila stalych odbératelt.
* Substitu¢ni produkty

Za substituty ndkladni dopravy je moZné povazovat jiné formy dopravy, a to
predevs§im Zelezni¢ni, vodni a v neposledni fad¢ i leteckou dopravu. Za jediny relevantni
substitut na Slovensku lze povazovat Zelezni¢ni dopravu. Je to z diivodu, ze leteckd doprava
je finan¢né€ naro¢na a vyuziva se zejména na osobni pfepravu a vodni doprava je zavisla na
splavnosti vodnich toki. Jedina feka, kterd prochazi ptes Slovenskou republiku a je splavna
je Dunaj. Substitu¢ni zelezni¢ni doprava ma své omezeni predevsim Vv infrastruktufe, ktera
na nekterych uzemich Slovenské republiky neni vybudovana. Na Slovensku tedy prevlada

silni¢ni ndkladni doprava. Hrozba nartistu substituce se do budoucna neocekava.
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= Zhodnoceni Porterova modelu

V nésledujici tabulce €. 13 je provedeno zhodnoceni konkurenénich faktort v odvétvi

nakladni silni¢ni dopravy. Hodnoceni je provedeno pomoci jednoduché hodnotici stupnice

od 1 do 5 u kazdého faktoru. Na zaklad¢ hodnoceni je mozné usoudit, zda lze odvétvi

povazovat za vysoce konkurencni nebo ne. V piipadé vysoko konkurencniho prostredi

vétsina hodnoceni spada do levé strany rastru.

Tabulka 13 Konkuren¢ni faktory v odvétvi

2 5
mira mstu v odvétvi nizka X vysoka
bariéry vstupu do odvétvi sadné vstp temer
nemony
rivalita mezi konkurenty | o ooC X téméf zadna
vysokd
- mnoho - .
d t substitutn . Zadn bstituty
ostupnost subs cubsiru Zadné substituty
zavislost na vstupech vysoka téméf zadna
C e ; . dikctuji podfizuji se
edn sila odbérateld
vyjedndvaci sila odbéra podminky X podminkm

technologicka naroénost

vysoka urovefi

nizkd urovedl

technologie technologie
2o . G témé&f Fadné
mira novaci ¢asté inovace .
inovace
i . L. vysoce malo
lirovefl manazeni . , . .
kvalifikovani kvalifikovanych

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ticha, Hron, 2002

Nakladni doprava se fadi do vyrobniho odvétvi narodniho hospodarstvi. V odvétvi

dopravy a logistiky pfevySuje nabidka dopravnich sluzeb nad jejich poptavkou. V dusledku

propuknuti pandemie COVID-19 a rozhodnuti o docasném uzavieni nékterych podnikt se

tento rozdil jest€ vice prohloubil. Odbeératelé tuto situaci vyuzili ve sviij prospéch a zacali si

diktovat podminky, které se odrazily zejména v ochoté platit méné za dopravni sluzby.

Odvétvi dopravy je vysoce zavislé na vstupech. Za vstupy mozno povazovat vSechny typy

nakladnich vozidel, bez kterych by nebylo mozné uskutecnit pfepravu. Po ukonceni

nouzového stavu se predpoklada dalsi rist objemu nakladni silniéni dopravy. Jak jiz bylo
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zminéno, vstup novych konkurenti do odvétvi je mozny, ale existuji urCité bariéry jako
kapitalové zdroje, licence, mezinarodni pojisténi, technické a softwarové vybaveni, kvalitni
lidské zdroje. Pfi zkoumani substitutu nakladni dopravy lze na Slovensku k substitutim
zatadit jenom zelezni¢ni dopravu. Tento zptsob dopravy je ovSem malo vyuzivan z divoda
omezené infrastruktury. Z uvedeného hodnoceni v tabulce ¢. 13 je mozné konstatovat, ze

odvétvi nakladni silni¢ni dopravy lze povazovat za vysoce konkurencni.

4.4 Analyza vnitiniho prostredi spoleCnosti

4.4.1 7S McKinsey

Tato ¢ast praktické ¢asti se zabyva internim rozborem prostiedi pouZzitim analyzy 7S
McKinsey. Zvolena analyza zkouma sedm dil¢ich faktort. Z téch sedmi faktorti jsou tfi tzv.

hard elementy - struktura, strategie, systémy fizeni. Dalsi Ctyfi predstavuji tzv. soft elementy

- sdilené hodnoty, schopnosti, styl manazerské prace a spolupracovnici.
= Struktura

Vzhledem k faktu, Ze Biancatrans piedstavuje maly podnik s po¢tem zaméstnanct 17,
je organizacéni struktura v podniku pomérn¢ jednoducha. Na Cele spolecnosti stoji samotna
majitelka spole¢nosti, na dalsi tirovni se nachazeji oddéleni ekonomického useku, dispecera,
speditéra a usek techniky a udrzby. Ekonomicky usek je dale rozdélen na oddéleni

administrativy a oddé&leni iétarny. Ridi¢i spadaji pod usek dispegera.

Obrazek 13 Organizacni struktura spolecnosti Biancatrans

vedeni spoleénosti

ekonomicky

. dispefer speditéri
usek P P

a udrzby

usek techniky

administrativni

. uctirna Fidici
oddéleni

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat spole¢nosti Biancatrans
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Komunikaci v tymu povazuji zaméstnanci za bezproblémovou a nedochédzi ke
komunika¢nimu Sumu. Tuto organizacni strukturu lze povazovat pii soucasném poctu
zamé&stnancu za plné vyhovujici a vhodnou pro podnik Biancatrans, protoze vytvaii vhodné

podminky pro dosazeni spole¢ného cile.
= Strategie

Strategii se rozumi stanoveni cili podniku a zpisob jejich dosazeni. Spolecnost
nevykonava analyzy spojené se strategickym planovanim a nema jasn¢ stanovenou strategii,
co Ize zaradit mezi slabé stranky podniku. Z tohoto diivodu je mozné konstatovat, ze podnik
se snazi v konkrétnim odvétvi prezit a generovat zisk. I napti¢ nedefinované konkrétni
strategii si podnik stanovil za cil rozsifeni vozového parku a zvySeni konkurenceschopnosti.
Pro podnik je dtlezita i spokojenost zdkaznikii. Na zdklad€ informaci ziskanych z rozhovoru
s majitelkou spolecnosti se d4 usoudit, Ze dosazeni tohoto cile je podminéné neustalym
sledovanim situace na trhu mezinarodni silni¢ni nakladni dopravy. Spole¢nost Biancatrans
se snazi ustavicné zlepSovat v poskytovani dopravnich sluzeb. Indikatorem kvality je i
ocenéni spolecnosti Trans, kde spolecnost ziskala v roce 2017 ocenéni mistra pozitivniho
hodnoceni. Neméné dulezita je pro podnik i spokojenost zaméstnancl, dobré vztahy s

dodavateli a odbérateli.
* Systémy Fizeni

Systémy se rozumi metody, postupy a procesy véetné informacnich systémd.
Vzhledem k povaze podnikdni musi mit spolenost dobie zavedeny funkéni informacni
systém. Pro podavani informaci vyuziva v ramci interni komunikace osobni, telefonickou a
e-mailovou komunikaci. Pfi fizeni procesli na externi komunikaci s dodavateli a odbérateli
vyuzivd krom¢ e-mailové a telefonické komunikace 1 komunikaci prostfednictvim
spedi¢nich programil. Speditéfi jsou k dispozici zékazniktim 24 hodin 7 dni v tydnu. Kazdy
zaméstnanec krom¢ vodicl je vybaven notebookem nebo stolnim pocitaem a vSichni
zamestnanci telefonem s neomezenym mobilnim tarifem na voldni do zahranici. Jelikoz

pomérné velké ¢ast komunikace probihd pies internet, podnik je vybaven vysokorychlostnim

internetem.

Ve spolecnosti se téméi vibec neorganizuji porady, kde by zaméstnancim byly
pfedstaveny cile na dal$i obdobi. Stejné tak ve firmé chybi individuélni porady, na kterych

by zaméstnanci predstavili nadfizenému cile, které chtéji v blizkém obdobi dosahnout.

76



= Sdilené hodnoty

Biancatrans vyznavd hodnoty zalozené zejména na cCestném a poctivém fizeni,
vzajemném respektu a tymovém duchu. S t€émito hodnotami jsou zaméstnanci obeznameni
a jsou s nimi ztotoznéni. Za kli¢ové hodnoty povazuje zasadovost, kvalitu a spolehlivost.
Prostiednictvim nich si buduje dobré vztahy se zadkazniky. V zasad¢ se jedna o férové jednani
s dodavateli a odbérateli, dodrzovani pfedem dohodnutych podminek, termint a cen. S
témito hodnotami se ztotoznuji vSichni zameéstnanci spoleCnosti, coz vytvari kvalitni
podnikovou kulturu a odrazi se jako dalsi piidana hodnota podniku. K dobrému fungovani

spolecnosti pfispivaji i mimopracovni setkani zaméstnancu.
= Schopnosti

Ve vSeobecnosti lze fici, Ze spolecnost Cerpa know-how od své majitelky, kterd se
pohybuje v odvétvi spedice a ptepravy vice nez deset let. Biancatrans disponuje kvalitnimi
a vzdélanymi zaméstnanci, kteti ovladaji nékolik svétovych jazykl, coz je v této oblasti
podnikéni nezbytné. Spolecnost také podporuje dalsi vzdélavani zaméstnanct, a to napf.
zabezpecenim jazykovych kurzl na pracovisti béhem pracovni doby. Firma si dava zalezet
na zaSkoleni nov¢ pfijatych zaméstnanct a podporuje jejich potencidl, protoze vi, Ze spravna
motivace vede k pozitivnim vysledkiim na obou stranach, na strané zaméstnance, i na strané

zam¢stnavatele.
» Styl manazZérské prace

V podniku se uplatiiuje demokraticky styl vedeni zalozen na oboustranné komunikaci,
diskutuje se o vzniklych problémech a moznostech jejich feSeni. Pro majitelku je dulezité
budovani dobrych vztahti mezi zaméstnanci a zaroven klade diraz na plnéni ukoli. Na
pracovisti prevlada pratelska atmosféra, ktera ptispivd ke zvySené produktivité prace.
Majitelka sdili informace se svymi podfizenymi, dohliZi na jejich ¢innost a v ptipad¢ potieby
je jim ndpomocnd pii feSeni problémul. Zaméstnanci jsou adekvatné motivovani a maji
dostatek informaci potfebnych k vykonu svého zaméstnani. Fluktuace je minimalni a

pracovni moralka je na vysoké trovni.
= Spolupracovnici

Spole¢nost Biancatrans dba na vybér svych zaméstnanct a jejich kvalifikaci. VSichni

zamestnanci mluvi nékolika svétovymi jazyky. Kazdy zaméstnanec nese plnou odpoveédnost
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za svou praci. Pro spravné fungovani firmy je dilezité zaméstnance motivovat. Zaméstnanci
jsou ve spolecnosti motivovani fixni slozkou mzdy a zaroven pohyblivou slozkou, ktera je

zéavisla od poctu vykonanych pieprav.
= Zhodnoceni modelu 7S McKinsey

Na zékladé poznatkli z rozhovoru s majitelkou spolecnosti a naslednou analyzou
interniho prostedi pomoci 7S McKinsey modelu je mozné urcit nékteré silné a slabé stranky

podniku, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 14.

Tabulka 14 Silné a slabé stranky vyplyvajici ze 7S McKinsey analyzy

|Slabé strinky
vhodna organizaéni struktura nesdilena vize podniku s okolim
motivaéni mzdovy systém nedefinovand strategie podniku
jazvkové znalosti zaméstnancih chvbéjici moZnost kariérniho nistu
podpora rozvoje zaméstnancu zaméstnanciy
kvalitni informaéni systémy
demokraticky styl fizeni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Finan¢ni analyza spolecnosti

Finan¢ni analyza pfedstavuje analyzu financi podniku a slouzi ke zjisténi zdravi
podniku. Prostfednictvim ni je mozné identifikovat slabiny, které vedou k problémiim a
determinovat silné stranky, které je tfeba, aby podnik vyuzil ve vlastni prospéch. Zakladni
vstupy provedené finan¢ni analyzy pochazeji z iétové zavérky za roky 2015 az 2019 a jsou
zobrazeny v tabulce ¢. 15. Vzhledem k pifedmétu podnikani a velikosti spolec¢nosti jsou
zhodnoceny ukazatele likvidity, zadluzenosti a rentability, na zaklad¢ kterych je zhodnocen

finan¢ni stav spole¢nosti.
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Tabulka 15 Udaje z uétové zavérky potiebné pro finanéni analyzu spoleénosti

Poloika/ Rok : 2017 2018 2019
aktiva 613 229 794309 965 093|1273 798(1 508 494
zasoby 0 0 0 0 0
finanéni Wéty 8222 29822 18 630 10 251 100 801
béiné bankovni véry 73 530 88 616) 161 098 180355 222 835
pijcky s dobou splatnosti nejvyie jeden rok 0 0 0 0 0
kratkodobé finanéni vypomoci 0 0 0 0 0
kratkodobé pohledaviy 541 240 631 438| 606 750| 739919 838 029
kratkodobé zdvazky 510 005 605 404) 699019 792642 929071
naklady piistich obdobi kratkodobé 413 311 1277 402 2 856
vynosy pfistich obdobi kratkodobé 0 0 0 0 0
pifimy pfistich obdobi kritkodobé 0 0 0 0 0
vlasini kapital 12 678 38611 80 204 88 417 117 443
zakonné rezervy 1 409 1 686 2 688 4633 8097
ostatni rezervy 0 0 0 1 700 1 700
dlouhodobé zavazky 15 607 39992 22 084 206051 229326
triby 2416 708(3 808 013| 3 606 834|3 802 701|4 236 622
VH po zdanéni 3024 20934 23794 22213 29 026

Zdroj: vlastni zpracovani dle Register u¢tovnych zavierok, 2020

» Ukazatele likvidity

Spolehlivy obraz o finan¢ni situaci podniku je moZno ziskat analyzou likvidity.
Spolec¢nost Biancatrans je podnik poskytujici sluzby, a tedy nevytvari zadné zasoby. Z
tohoto divodu je likvidita 3. stupné rovna likvidité 2. stupné. V piipadé zkoumané

spole¢nosti se posuzuje pouze likvidita 1. a 2. stupné.

Tabulka 16 Ukazatele likvidity spole¢nosti Biancatrans

Ukazatel/ Rok - 2016| 2017| 2018 2019
likvidita 1. stupné 0,01 0,04 0,02 0,01 0,01
likvidita 2. stupné 0,94 095 0.72 0.79 0.73
likvidita 3. stupné 0,94 0,95 0,72 0,79 0,73

Zdroj: vlastni zpracovani

Likvidita 1. stupné poukazuje na to, jaky podil kratkodobych zavazkl je podnik
schopen vyplatit v hotovosti. Hodnoty pohotové likvidity jsou ve zkoumané spolecnosti
mimotadné nizké. Nejvyssi hodnotu dosahoval podnik v roce 2016, a to 0,04, coz vSak ani
z daleka nedosahuje doporu¢ené minimum 0,2. Znamena to, Ze spole¢nost Biancatrans nema

dostatek volnych finan¢nich prostfedkl v hotovosti na okamzité kryti svych zavazk.
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Likvidita 2. stupné piedpoklada, ze firma je schopna ptfeménit kratkodobé pohledavky
na penézni hotovost a tu pouzit na uhradu svych kratkodobych zavazki. Optimalni hodnoty
tohoto ukazatele se nachazeji v intervalu 1,0 - 1,5. Z vypoc¢tenych hodnot je mozné usoudit,
ze spolecnost se optimalni hodnot¢ ptiblizovala pouze v letech 2015 a 2016 hodnotami 0,94
a0,95. Vroce 2017 tento ukazatel zacal klesat. Ptic¢inou této zmény bylo vytvoreni vlastniho

vozového parku, a s tim spojené vyssi zavazky.
= Ukazatele zadluZenosti

Vyvoj zadluzenosti podniku je zachycen prostfednictvim ukazateli celkova
zadluzenost, mira samostatnosti a uvérova zadluzenost. Hodnoty celkové zadluzenosti a

miry samostatnosti po se¢teni vykazuji vzdy 100 %.

Tabulka 17 Ukazatele zadluzenosti spole¢nosti Biancatrans

Ukazatel/ Rok

celkova zadluZenost v % 97.53 92.62 91.69 93.06 9221
mira samostamost v % 2.07 7.38 8.31 6.94 7.79
tiverovad zadluZzenost v %o 1159 1116 16.69 14.16 1477

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova zadluzenost aktiv vyjadiuje, kolik procent majetku je financovanych na dluh.
Zadluzenost spolecnosti Biancatrans je velmi vysoka. Za dobry signal lze povazovat
skuteénost, ze zadluzenost od roku 2015 klesla z hodnoty 97,93 % na hodnotu 92,21 % v
roce 2019, coz stale neni optimalni, protoze za vrchni hranici se povazuji hodnoty 70 %.
Naopak mira samostatnosti vyjadiuje financni stabilitu firmy a neméla by klesnout pod
30 %. Biancatrans dosahuje $patné hodnoty miry samostatnosti. Pozitivni je vSak vyvoj

tohoto koeficientu v case, ktery se zvysuje.

Podil avért na zdrojich majetku se pohybuje v rozmezi od 11,16 do 16,69. Nejvyssi
hodnotu 16,69 % nabyva v roce 2017. Jak jiz bylo zminéno, v tomto roce spole¢nost zacala
nakupovat vlastni nakladni vozidla, ktera byla z ¢asti financovana vlastnimi prostiedky a z

¢asti bankovnimi Gvéry, které se v roce 2017 mimotfadné navysily.
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= Ukazatele rentability

Rentabilita ptedstavuje relativné vyjadieni vysledki hospodateni ve vztahu k ur¢itému
zékladu. V tabulce €. 18 jsou uvedeny vypoctené hodnoty rentability ve vztahu k aktiviim -
ROA, vlastniho kapitalu - ROE, a trzbam - ROS. Idealni hodnotu ROE a ROS neni mozné

urcit pfesné, protoze je zavisla od daného odvétvi.

Tabulka 18 Ukazatele rentability spole¢nosti Biancatrans

Ukazatel/ Rok - 2016 2017

EOA v % 049 264 247 1,74 1,92
EOE v % 2385 35,72 2567 2512 2471
EOSwv % 0,13 055 0,66 0,58 0,69

Zdroj: vlastni zpracovani

Rentabilita aktiv vypovidd o vydéleéné schopnosti podniku. Nejvyssi hodnotu
dosahovala v roce 2016. Na 1000 EUR majetku v tomto roce pfipadalo 26,4 EUR zisku.
Ackoliv v nasledujicich letech vysledek hospodateni rostl, rentabilita aktiv se snizila. Tento
vyvoj byl ovlivnén nédkupem novych vozidel a rozSifovanim vozového parku. Nejnizsi
hodnoty rentability aktiv dosahovala spolecnost v roce 2015, a to z divodu, Ze spole¢nost

byla v tomto obdobi ve fazi vyvoje podniku.

Nejvyssi hodnoty rentability vlastniho kapitalu dosahovala spole¢nost v roce 2016. V
kazdych 100 EUR, které majitelka vloZila do podnikani, se v tomto roce odrazelo 35,85 EUR

¢istého zisku. Od roku 2017 tento ukazatel zacal klesat.

Pozitivni vyvoj hodnoty ukazatele ROS je tehdy, kdyz stoupa. Z vypoctenych hodnot
je vidét, Ze ve zkoumané spolecnosti je tento trend rostouci. V roce 2019 dosahuje hodnoty
0,69 %, ktera hovoti o tom, Ze z vydélanych 1000 EUR se 6,9 EUR stava Cistym ziskem.
Pro srovnani jsou v nésledujici tabulce ¢. 19 uvedené hodnoty hrubé a ziskové marze
spole¢nosti Biancatrans a jejich nejvétsich konkurentii v odvétvi. Hodnota hrubé a ziskové

marze spole¢nosti Biancatrans je oproti konkurentim na velmi nizké trovni.
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Tabulka 19 Hodnoty marze spole¢nosti Biancatrans a jejich nejvétsich konkurenti

Nazev spolefnosti Hrubd maria v % Ziskova marZa (ROS) v %
DeutschMann Internationale Spedition s.r.o. 129 0.5
ERFOLG s.1.0. 139 4.1
STD DONIVO as 293 34
SWIDA Innovative s.r.o. 172 47
M.G.M. EXPRESS, sr.o. 8.7 -0.9
Priiméma hodnota 18.3 3.2

Zdroj: vlastni zpracovani dle FinStat, 2020b

= Zhodnoceni finan¢ni analyzy

Z informaci ziskanych z finan¢nich analyz bylo mozné identifikovat silné a slabé
stranky spole¢nosti uvedené v tabulce €. 20, které jsou nasledné pteneseny do SWOT
analyzy.

Tabulka 20 Silné a slabé stranky vyplyvajici z finan¢ni analyzy

Silné stranky |Slabé strinky
rist trzeb vysokd zadluzenost
narust majetku podniku nizké marze

slabd likvidita spoleénosti

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 SWOT analyza spolecnosti Biancatrans

V této Casti je dilezita klasifikace a zhodnoceni jednotlivych faktorli interniho a
externiho prostfedi spole¢nosti Biancatrans. K sestaveni SWOT analyzy byly nejdiive
shrnuty vysledky z piedchozich analyz a nasledné byly vybrany ty faktory, které ve
sledovaném obdobi nejvice ovliviiovaly sméfovani spolecnosti. K vybranym faktoram byly
pfifazeny zndmky od 1 do 5 a vahy byly pfifazeny na zakladé¢ konzultace s majitelkou
spole¢nosti. Poslednim krokem bylo s¢itani vazeného skore u kazdého kritéria. Tabulky,
jejichz jsou vyobrazeny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby a jejich vypoctené vazené
skore, jsou zobrazeny nize. Zpracovana SWOT analyza poslouzi jako podklad pro

vypracovani konkrétni strategie a formulaci nadvrhi pro spolecnost Biancatrans.
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Na zaklad€ hodnot ziskanych pfiddnim véhy jednotlivym faktortim je mozné usoudit,
ze ve spolecnosti prevazuji silné stranky. Spolecnost Biancatrans disponuje moderné
vybavenym vozovym parkem s ndkladnimi vozidly spliiujicimi emisni normy EURO 6, dale
certifikaty ADR pro pfepravu nebezpecnych odpadl, pojistnym certifikatem CMR a
certifikdtem garantujicim kvalitu a spolehlivost sluzeb ISO 9001: 2000. Dobré jméno
podniku je podlozeno umisténim na prvnich ptickach v zebticcich top 10 firem logistické
platformy Trans. Flexibilita spole¢nosti je definovana rychlou odezvou na jakykoliv
pozadavek odbératele nebo dodavatele. To je také spojeno se schopnosti zaméstnanct
komunikovat ve vice svétovych jazycich. Vysokéd mira nezaméstnanosti v PreSovském kraji

se odrazi i na nizké mife fluktuace zaméstnanci v podniku.

Tabulka 21 Identifikace silnych stranek

Identifikace silnych strinek | Viha | Znimka | ViZené skore

Moderni vozovy park 0.1 5 0.5
Certifikity a pojisténi CMR 0.2 4 0.8
Dobré jméno podniku 0.3 4 1.2
Jazvkové znalosti persondlu 02 5 1
Nizka mira flukfuace zaméstnancn 0,1 4 0.4
Motivaéni mzdovy systém 0.1 4 0.8
Celkem 1 26 4,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Ke slabymi strankam lze zaradit absenci vozl se specialnim vybavenim. Spole¢nost
sice disponuje modernimi vozy splitujicimi nejnovejsi emisni normy, ale kromé klasickych
mega naveést a muldovych navési absentuji dalsi druhy jako naptiklad chladirenské navésy,
sklapéci naveésy, soupravy s 36 paletovymi misty nebo dodavky. Spoleénost neprovadi akce
pro zadkazniky nebo vefejnost, a tak ma slaby marketing. JelikoZ spolecnost nedisponuje
marketingovym oddélenim, roli marketéra ve firmé zastdvd majitelka spoleCnosti a
marketingu se nevénuje dostatecnd pozornost. Spolecnost ma nakladni vozy oznac¢ené svym
logem, ma vlastni webovou stranku, kde poskytuje zakladni informace o firmé, ale chybi
Moznost objednani nebo nacenéni dopravy. V neposledni fad¢ ke slabym strankam firmy lze

zafadit také vysokou miru zadluZenosti a nizké marZe.
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Tabulka 22 Identifikace slabych stranek

Identifikace slabych strinek Viha Znimka |Viiené skore

Absence vozu se specidlnim vybavenim 0.2 3 0.6
Neprovadéni akci pro zdkaznikv a vefejnost 0.1 4 0.4
Nedostateény marketing 0.1 4 0.4
Nedefinovand strategie podnil 0.1 4 0.4
Vysoka zadluZenost podniku 0.3 5 1.5
Nizké marie 0.2 4 0.8
Celkem 1 24 4,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Z analyz vnéjsiho okoli podniku je mozno zhodnotit riznorodé ptilezitosti 1 ohrozeni pro
podnik. Za posledni rok vyrazné klesly ceny pohonnych hmot, coz spole¢nosti uSetiilo mnozstvi
nakladt, které by mohly byt vyuzité napiiklad na nadkup jinych druhG vozl, jejichz
prostfednictvim by spolecnost rozsifila portfolio poskytovanych sluzeb a mohla ziskat nové
zakazniky. | presto, Ze spoleCnost Biancatrans ma pomérné vysoky pocet stalych zakazniku,
roz§iteni stalé klientely je povazovano jako piilezitost na dalSi zvySovani poptavky a
uspokojovani potteb zdkaznikli. Vzhledem k ptevySujici nabidce dopravnich sluzeb nad jeji
poptavkou, je mozné chapat vyjednavaci silu dodavatelt jako pfilezitost k vyjednavani

w7

ptiznivéjSich cen za prepravy.

Tabulka 23 Identifikace prilezitosti

Identifikace prileZitosti Viha Znimka |ViiZené skore

Pokles cen pohonnych hmot 0.3 5 15
Roziifeni stilé klientely 0.3 3 0.9
Volnd pracovni sila 0.1 4 0.4
Slabd vyjedndvaci sila dodavateld 0.3 4 1.2
Celkem 1 16 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomérné vysoka konkurence v odvétvi tvofena spolecnostmi dlouhodobé¢ plsobicimi
na trhu, zvySovani vyjednavaci sily odbératelli spojenych se snizovanim dotazovanych cen
pieprav vyplyvajicich z propuknuti pandemie COVID-19 a zptisnéni legislativy emisi jsou
faktory, které¢ podnik nedokaze svou ¢innosti ovlivnit a mél by byt na n€ pfipraven. Danové
zatizeni dopravcti na Slovensku bylo dlouhodobé¢ jednim z nejvyssich v EU. Navzdory tomu, Ze
novou upravou dan¢ z motorovych vozidel a slev z mytného se Slovensko po letech pfiblizilo k

evropskému priméru, je danovy a poplatkovy systém porad povazovan za hrozbu pro podnik.
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Tabulka 24 Identifikace hrozeb

Identifikace ohroZeni Viha Inimka |Viiené skore

Konkurence v odvEtvi 0.2 4 0.8
Pandemie Cowvid-19 0.1 4 0.4
Vyjedndvaci sila odbératehd 0.3 3 0.9
Zpfisnéni legislativy emisi 0.1 4 0.4
Dafiovy a poplatkovy systém 0.3 3 0.9
Celkem 1 18 3.4

Zdroj: vlastni zpracovani

=  Zhodnoceni SWOT analyzy

Ziskané vazené hodnoty byly zaznamenany do grafu. Vyslednd strategie udana
souctem dvou vektora reflektuje, Ze silné stranky pfevazuji nad slabymi a piilezitosti nad

hrozbami, z ¢ehoz vyplyva, ze spole¢nost se nachazi v atraktivnim prostiedi.

Graf 7 Grafické vyjadfeni pozice spole¢nosti Biancatrans
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ provedené¢ SWOT analyzy je firmé doporucené piijeti SO (Strengths —
Opportunities) strategie, kterd se oznacuje i jako ofenzivni strategie. Tento stav se v redlném
zivoté vyskytuje jenom ziidka, proto by spole¢nost Biancatrans mé¢la vyuzit tuto situaci a
zuzitkovat Silné stranky ve prospéch piilezitosti. Dobrym jménem podniku, které si
spole¢nost buduje od svého vzniku, obdrzenymi certifikaty a modernim vozovym parkem se
nabizi spole¢nosti moznost rozsifit klientelu o nové odbératele a dodavatele. Motivacéni
mzdovy systém a nizka mira fluktuace se mtize pozitivné odrazit v minéni o spolec¢nosti
uchazece o pracovni misto. Z diivodu vysoké nezaméstnanosti v kraji je pravdépodobné, ze
by spole¢nost mohla jednoduse rozsitit tym zaméstnancti o novou kvalifikovanou pracovni

silu.
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrh marketingové strategie

Kazdy podnik by m¢l mit jasn€ zpracovanou marketingovou strategii, kterou vyuziva
pfi fizeni podniku. V soucasnosti spolecnost Biancatrans nema implementovanou zadnou
oficialni marketingovou strategii. Firma nema marketingové oddéleni a marketing je veden
intuitivné majitelkou spole¢nosti. Z davodu, Ze podnik nema pevné stanovenou
marketingovou strategii, a tedy nemtze probéhnout evaluace dosavadni strategie, je mozné
rovnou pfistoupit k nadvrhu. K navrzeni je dulezité znat poslani podniku, vizi a strategické

cile podniku.

5.1 Vize a poslani podniku

Z diivodu zuzitkovat znalosti majitelky podniku nabyté pomahéanim otci pii podnikéni
ve spedici a zkuSenostem ziskanych béhem prace v zelezo-podniku vznikla spole¢nost
Biancatrans, ktera se zpo¢atku vénovala spedi¢nim sluzbam v oblasti pfepravy oceli a zeleza.
Béhem své existence rozsifila portfolio svych sluzeb, ke spedici se pridala i autodoprava a
spole€nost se zaCala zajimat 1 o zajiStovani pfepravy i pro o jind odvétvi. Poslanim
spole¢nosti Biancatrans je zajistit zakaznikiim bezstarostnou piepravu, aby se sami mohli

zamgéfit na jiné podnikatelské ¢innosti. Konkrétni vize podniku vSak neni vetfejné sdilena.

5.2 Marketingové cile

Spolecnost povazuje za dulezité ulehcit klientim od starosti spojenych s prepravou
jejich zbozi a dosahovat spokojenosti obchodnich partnerti s poskytovanymi sluzbami v co
nejvyssi mife, a to at’ uz vyuzitim spedice, nebo vlastni autodopravy. V této souvislosti je

hlavnim cilem marketingové strategie udrzeni a posileni pozice spolecnosti na trhu.
Dil¢imi cili pro nasledujici 3 roky jsou:

= Do konce roku 2023 zvysit pocet stalych klienti o 20 %;

= Vytvofeni 3 novych pracovnich mist do konce roku 2023 (1 speditér a 2 fidici);

= Rozsiteni produktového mixu spolec¢nosti o jednu produktovou fadu do konce
roku 2023;

= Prodlouzeni produktové fady autodoprava o jeden novy produkt do konce roku

2023,
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= ZvySeni povédomi o znacce o 50 % do konce roku 2023;
= Do roku 2023 kazdoro¢ni zvySovani hrubé marze o 3 %j;

= Snizeni zadluzenosti spole¢nosti o0 10 % do konce roku 2023.

5.3 Doporucené marketingové strategie

Strategii vhodnou pro naplnéni stanovenych cilii dopravni spolecnosti je strategie
diferenciace produktu, ktera se zamétuje na poskytovani nejkvalitngj$ich produkti na daném
trhu. Marketingova strategie predstavujte metody, jimiz chce spole¢nost dosahnout svych
marketingovych cilti ve vSech oblastech marketingového mixu, a tedy v oblasti vyrobk,
cen, propagace a distribuce a také vychazi z vysledkt provedené situa¢ni analyzy. Kazda ze
slozek marketingového mixu hraje vlastni roli v ramci zvolené strategie, proto je

marketingova strategie vyjadiena pomoci jednotlivych slozek marketingového mixu.
5.3.1 Produktova strategie

Analyzovana spole¢nost podnika v oboru autodopravy. Jeji produktovy mix sestava ze
dvou produktovych rad, a to ze spedice a autodopravy. Z diivodu, Ze spole¢nost disponuje
jiz 7 nékladnimi vozy, které zajistuji prepravu paletového zbozi a oceli ve svitcich do 24 t,
je doporuceno spolecnosti prodlouzit produktovou fadu autodopravy o novy produkt, a to
expresni autodopravu. Spolecnost tento typ pfepravy v minulosti jiZ realizovala, ale pouze
prostifednictvim spedice. U tohoto typu dopravy se dba na piesnost a rychlost dodavky. Tyto
piepravy jsou pii dodrzeni vSech dohodnutych podminek vysoce finanéné ohodnoceny.
Vyuzitim dobrého jména spolecnosti, které si firma béhem své Zivotnosti vybudovala, bude
snaz§i proniknout na trh expresni ptepravy. Doporuceni pro spolecnost je zakoupit do roku
2022 jednu plachtovou dodavku do 3,5 t s poctem paletovych mist 10. V pfipadé, ze se tento
typ pfepravy osveéd¢i, spolecnosti je navrhované v roce 2023 zakoupit dalsi kus plachtové
dodavky. Plachtova dodéavka je spolecnosti doporucena hlavné z diivodu vétsi variace
moznosti nakladky. Na rozdil od skiinové dodavky, u které je mozna nakladka pouze zezadu,
jeuplachtové dodavky mozné nakladat zbozi nejen zezadu, ale také z boku a shora. Investice
do dodavky je mnohonasobné nizsi nez do standardniho tahaCe s ndvésem a tento typ
prepravy umi vygenerovat vétsi zisk. Jelikoz se spole¢nost zabyva i spedici, ziskani expresni

pfepravy pro tento typ vozidla bude pro ni o to jednodussi.
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Pti zvazovani ndkupu nového nakladniho vozidla je doporuc¢eno zakoupit novy typ
vozu. To je spojené s doporu¢enim spolecnosti zaméfit se na novy segment zakaznikd, a to
na potravinové spolecnosti. Pfednost piepravy potravinovych produktt je zejména v tom, ze
nejsou omezovany zakazy béhem svatkt a vikendti. Pfeprava potravin se spojuje s potiebou
zakoupeni chladirenského vozu tzv. frigo navésu. Soucasni zdkaznici spolecnosti
Biancatrans pochazeji z riiznych zemi EU, mezi nimiZ se nachazi i Spanélsko a Portugalsko,
odkud se pomoci frigo navést dovazi ovoce a zelenina do ostatnich zemi EU. V této
souvislosti existuje predpoklad, Ze soucasni spokojeni zékaznici budou ochotni poskytnout
reference novym zdkaznikim z potravinafského prumyslu zemi EU. Zatfazenim nového
produktu do produktového portfolia, a tedy pfepravy prostiednictvim frigo navésu, se

naskytne spolecnosti moznost proniknuti na novy trh.

Poslednim doporucenim v rdmci produktové strategie je rozsiteni produktového mixu
o novou produktovou fadu do konce roku 2023. Novou produktovou fadou by méla byt
mycka automobili. Délka produktové tfady by sestavala z mycky nékladnich vozidel a
mycky osobnich vozidel. I kdyZ myc¢ka automobild pfimo nesouvisi s nakladni pfepravou
zbozi, doporucujeme spole¢nosti vyuzit dobrou lokalitu jejiho sidla a volné pozemky v okoli.
Jak bylo zminéno pii predstaveni spolecnosti, Biancatrans sidli na kraji mésta pfimo pii
méstském obchvatu, hlavnim tahu z Polska smérem na zapadni Slovensko a nedaleko
prumyslového parku. Stejnym zplsobem jako si spolecnost vybudovala parkovisté vedle
firmy, je doporuceno ziskat i pozemky za parkovistém a vybudovat bezkontaktni mycku
automobilli pro osobni i nékladni vozidla. Vyhodou investice do mycky jsou niz$i pofizovaci
naklady nez koupé nového tahace s navésem, kratka navratnost investic cca 1 - 2 roky, nizké

provozni naklady a ziskovost pfiblizné 30 %.

V tabulce €. 25 je znazornény produktovy mix, ktery je navrZen spolecnosti
Biancatrans. Cernym pismem je vidét ptivodni stav produktového mixu a modrym pismem

jsou vyznaceny navrhované zmeény.
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Tabulka 25 Navrhovany produktovy mix spole¢nosti Biancatrans

autodoprava spedice mycka dut
nikladni autodoprava pfreprava v ramci EU mycka osobnich vozidel
klasicka preprava zboii do 24t preprava v tuzemsku mycka nakladnich vozidel

coilmuldova pfeprava oceli
pieprava potravin frigo navésy

expresni pieprava

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozsitenim produktového portfolia o navrhované produkty by se naskytla spole¢nosti
moznost ziskat nové zakazniky, zvysit zisk, posilit si pozici aktualni trzni pozici a v

neposledni fad€ proniknout na nové trhy.
5.3.2 Cenova strategie

Jelikoz neexistuje jedna univerzalni kilometrova sazba, ktera zaruci zisk a zaroven
vyvold u kazdého zékaznika nadSeni, je pro stanoveni adekvatnich cen pifeprav firmé
doporuceno dikladnéjsi sledovani naklad. Kromé toho vydaje firmy se v prabéhu roku
mohou ménit, a to naptiklad ndkupem novych vozidel, zaméstnanim novych zaméstnanci,
proménlivou cenou paliva, zménami v daiflové politice stdtu apod. Je pochopitelné, ze
sledovat mé&sicné veskeré naklady a zpracovavat analyzy je narocné. Proto je spolecnosti
doporuceno zakoupit program FireTMS, ktery je primarné uréen pro prepravni a prepravné-
spedi¢ni firmy. Tento program nabizi moZnost evidence vydajt celé firmy, dokaZe vypocitat
sazbu za kilometr a marZi pro jednotliva vozidla, kterd je pro spolecnost v momentalni situaci
vyhodna. Spole¢nost se samoziejmé nemusi striktné fidit vypoétenou sazbou, cenu si miize
upravit podle aktudlni situace. Vyhoda vSak spociva v tom, Ze jsou jasn¢ identifikovany
naklady na pfepravu. V roce 2021 je spole¢nosti doporuceno zakoupeni zakladniho baliku
Basic pro 6 uZivateld a vozovym parkem do 15 vozidel. Jak bylo zminéno, spolecnost
zameéstnava 5 zaméstnanct v prepravné-spedicnim oddé€leni a vlastni 7 ndkladnich vozidel.
Proto je tento balicek pro firmu povazovan za dostacujici. Mési¢ni naklady za tento program
predstavuji 69 EUR. Vzhledem k ziskani informaci o nékladech jednotlivych vozidel na
konkrétnich trasach a pfesngjsiho stanoveni cen se predpoklada lepsi rozhodnuti o piijeti

resp. nepfijeti piepravy, poptipadé dodatecnd negociace ceny se zdkaznikem tak, aby byly
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pokryty veskeré néklady a zaroven, aby v cené byla zahrnuta i marze. Timto zpisobem se

spole¢nost vyhne realizaci pfeprav, které ji neptinaseji zisk.

Jak jiz bylo zminéno, na stanoveni cen za piepravu zbozi se v nakladni autodopravé
ma vliv nékolik aspekti. Ve snaze vybudovat si dobré jméno, resp. neztratit zakazniky,
spolecnost v minulosti astokrat obchodovala s pfepravami, které nepokryly dostatecné
vSechny ndklady. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ptisobi na trhu jiz 8 let a momentaln¢ se
nachazi ve fazi ristu, ma stalé zakazniky, rozsifuje vozovy park, s ¢imz se poji 1 financovani
z cizich zdrojt, je doporuceno spolecnosti navysit hrubou marzi kazdorocné od roku 2021
do roku 2023 0 3 %. Pti momentalni sazb&é hrubé marze 8,23 % se piedpoklada hodnota
hrubé marze v roce 2023 na trovni 17,23 %. Toto navySeni se piiblizi primérné hodnoté
hrubé marze konkurence a mélo by také generovat vyssi trzby, coz se ndsledné odrazi v
lepsich finan¢nich ukazatelich spoleCnosti. Pfi pfepravé, kterou momentalné spolecnost
poskytuje za cenu 800 EUR a hodnota hrubé marze predstavuje 65,84 EUR, by se jednalo
V prvnim roce o navySeni hrubé marze o 24 EUR na hodnotu 89,84. V procentualnim
vyjadieni to znamena v roce 2021 zménu z 8,23 % na 11,23 %. Timto zplisobem by hruba
marze spoleénosti Biancatrans dosahla v roce 2023 trovné 17,23 % a ptiblizila se k
pramérné hodnoté hrubé marze svych nejvétsich konkurentd. Dusledek zaznamenéan ve
vyssim zisku spole¢nosti by mohla spole¢nost vyuzit v souvislosti se snizenim aktudlni

vysoké zadluZenosti.
5.3.3 Distribuéni strategie

Pokud pfepravu nepoptava ptimo odbeératel, ale zprostfedkovatel, je pfimo nemozné
zjistit, kolika zprostfedkovateli disponuje distribu¢ni cesta. Dlouha distribuéni cesta
znamena pro odbératele vysokou findlni cenu za poskytnutou sluzbu piepravy. Zamétenim
se na poskytovani sluzeb piimo koneénym zakaznikim a ne zprostfedkovatellim by
Biancatrans z distribu¢ni cesty vytésnila zbytecné meziclanky a méla by prostor na vyssi
provizi. V ptipadé¢ komplikaci spojenych s piepravou by zrychlila komunikaci mezi
jednotlivymi tcastniky, coz by vedlo k rychlejSimu vyieSeni problému a spokojenosti na

obou stranach.

Spolecnosti je doporuceno zaméfit se na akvizici novych zdkaznikli. Pokud to je
mozné, ¢imz se rozumi, Ze neni v obchodnich podminkéch spolecnosti, s niz Biancatrans

obchoduje vyslovné zakazano kontaktovat koncového zakaznika, je spolecnosti navrhované
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spojit se s koncovymi zdkazniky, poskytnout jim své reference, popiipad¢ vypracovat

cenovou nabidku a dohodnout se na vzajemné spolupraci.
5.3.4 Komunikacni strategie

Propagace dopravy a spedice, jejich sluzeb, ¢i budovani dobrého jména jsou stejné
dalezité, jako kvalita sluzeb, jejich ceny a zafizeni prostorti. Vytvoreni kvalitniho loga, volba
spravného sméru a hledani cest k zakaznikiim je dilezité nejen pro spravné fungovani

marketingu a reklamy, ale i pro samotny dopravné-spedi¢ni podnik.

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti prace, spolecnost nevyuziva klasickych forem
reklamy. K nejvyraznéjsim prvkiam reklamy patii oznaceni svych nékladnich vozu logem a

kontaktnimi informacemi a reklama prostfednicim webovych stranek.

Neexistuje zadna ryze dopravné spedicni spolecnost, kterd by vyuzivala reklamu v
televizi. Tento typ reklamy je finanéné néro¢ny a neexistuji poznatky o jeji Gcinnosti.
Vhodngjsi variantou je spotova reklama v radiu béhem pracovni doby. Mnoho zaméstnancti
riznych firem béhem pracovni doby posloucha radio a reklamou by si spole¢nost mohla
ziskat nové tuzemské zakazniky. Odvysilani jednoho reklamniho spotu v délce 30 vtetin v
dobé od 10:00 do 17:00 béhem pracovniho dne by spolecnost stalo ptiblizné 300 EUR. Cena
za tento typ reklamy je zna¢né vysoka, ale je to jedna z moznosti jak se od prezentovat. Je
vSak nutné podotknout, Ze na zaujeti zakaznika je tieba odvysilat vice nez pouze jednu

reklamu.

Za nejvhodnéjsi typ reklamy, kterym by se spolecnost mohla dostat vice do povédomi
potenciondlnich zédkazniki je povaZzovan prondjem billboardu na frekventovaném tseku pfi
vyjezdu z krajského mésta PreSov na dalnici D1. Cena pronajmu billboardové plochy v
rozméru 510 cm x 240 cm je ptfiblizn€ 130 EUR / 1 mésic. Vyroba billboardu v tomto
rozméru se pohybuje ve stejné cené 130 EUR. Zivotnost billboardu se odhaduje na 3 mésice,
z ¢ehoz vyplyva, Ze mésicni naklad zhotoveni billboardu ¢ini ptiblizné 43 EUR. Celkové
naklady na reklamu na billboardu ¢ini mésicn€ 173 EUR. Tento typ reklamy by byl G¢inny,
pokud by mésicné piinesl spole¢nosti alespoit 3 piepravy s hrubou marzi 60 EUR.
Spokojenost ziskaného nového zakaznika s poskytovanymi sluzbami se muze pozdéji

ptretransformovat do dlouhodobé spoluprace.
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Zaméstnanci analyzované spolecnosti komunikuji se zdkazniky prostfednictvim
mobilnich telefont, e-mailt a spedi¢nich databazi. Webova stranka spole¢nosti je pichledna
a poskytuje dostatek informaci. S cilem ziskat nové zakazniky se spojuje doporuceni na malé
vylepSeni webové stranky, jejiz soucasti by se stal poptavkovy formuléf, ktery by byl
propojen s e-mailovou schrankou spole¢nosti. Na podporu této formy komunikace je

navrzeno zaradit odkaz na tento formulat do e-mailového podpisu kazdého zaméstnance.

Oblast marketingové komunikace public relations zvlada spolecnost dostatecné.
Média o ni informuji pozitivné, spoleCnost také organizuje razné firemni akce pro
zaméstnance. V této oblasti jsou analyzované spole¢nosti navrzeny pouze malé zmény. Na
lepsi komunikaci s vetejnosti je doporuceno spolecnosti pfizvat na firemni akce i stavajici a
potencionalni zakazniky. Z pohledu vylepSeni vnitini firemni komunikace je navrzené
spole¢nosti utuzit vztahy se zaméstnanci organizovanim rtiznych porad, na kterych by byli

zaméstnanci informovani o novinkach. Cetnost téchto porad by mohla byt na mési¢ni bazi.

Momentalni pandemicka situace ve svété neumoziuje realizovat veletrhy. Bohuzel
nelze predpovédet, dokdy bude tato situace trvat. Po ukonceni pandemie a ndvratu k
pivodnimu zplsobu fungovani spolecnosti doporucujeme zacit se vice ucastnit na
mezinarodnich veletrzich dopravy a logistiky napt. Transport a logistika v Brné, popiipadé
veletrhu Transport Logistic v Mnichové, nebo festivalu Truck & Transport v Bruselu. S
ucasti na téchto veletrzich a festivalech spole¢nost mize navazat nové kontakty, které ji

mohou byt v budoucnu piinosem.
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6 Zavér

Cilem kazd¢ firmy je dosahnout Gspéchu a zlepsit postaveni na trhu prostrednictvim
uspokojovani potieb zdkaznikd. Vhodné¢ implementovand marketingova strategie je
zékladnim ptfedpokladem pro dosazeni téchto cili. Nezalezi pfitom na oblasti, ve které
podnik ptsobi. Existuje mnoho podnikli, zejména v oblasti dopravy a logistiky, které se
domnivaji, ze marketing neni pro jejich firmu dulezity a nemusi mu vénovat pozornost. Je
dalezité podotknout, ze firmy nedocenuji dilezitost marketingu az do chvile, dokud
nezacnou zaznamenavat pokles prodeje, rostouci konkurenci, poptipadé¢ zménu v chovani
zékaznikl. Hlavnim zamérem této prace bylo poukazat na to, ze analyzou soucasného stavu
spolecnosti a naslednou implementaci vhodné marketingové strategie 1ze upevnit si pozici

na trhu, zlepsit finan¢ni zdravi podniku, ziskat nové zakazniky, zvysit zisk.

Spole¢nost Biancatrans nema vlastni marketingové oddéleni a zaroven ani nevyuziva
marketingové sluzby formou outsourcingu. Po pfezkouméni jednotlivych nastrojil
marketingového mixu je nutné konstatovat, Ze marketing je v této spolecnosti vedeny
intuitivné majitelkou spole¢nosti a ma své nedostatky. Hlavnim cilem diplomové prace bylo
proto navrzeni marketingové strategie dopravné-spedicni spolecnosti Biancatrans. Dosazeni
hlavniho cile prace by nebylo mozné bez dosazeni dil¢ich cili. Zhodnocenim soucasného
stavu spolecnosti prostfednictvim analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi byly odhaleny silné

a slabé stranky, prileZitosti a ohroZeni spole¢nosti.

V teoretické casti byly vysvétleny =zakladni pojmy =z oblasti marketingu
prostfednictvim deskripce a komparace sekundéarnich dat. Tato literarni reSerSe poskytla

zakladni informace pro zpracovani praktické ¢asti prace.

Navazujici praktickd ¢ast prace byla zaméfena na zhodnoceni aktudlni situace
spolecnosti Biancatrans. Nejdiive byla vybrana spolecnost ptfedstavena. Nasledné byl
popsan aktualni marketingovy mix spolec¢nosti. V ramci zhodnoceni vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi byla pozornost vénovéana vybranym analyzam. Na analyzu vnéj$iho prostiedi byla
pouzita PESTLE analyza a Porterova analyza 5 sil. Analyza vnitiniho prostfedi byla
uskutecnéna modelem 7S McKinsey a analyzou finan¢nich ukazatela. Uskute¢nénim téchto
analyz byly zjiStény aktudlni silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohrozeni spolecnosti. Mezi
klicové silné stranky podniku je na zaklad€ vystupl z analyz mozné zatfadit moderni vozovy

park, ziskané certifikaty a pojisténi CMR, dobrou povést podniku, jazykové znalosti
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zaméstnanct a jejich nizkou miru fluktuace a v neposledni fad¢ dobie zvoleny motivacni
mzdovy systém. K dominujicim slabym strankdm spolecnosti byla zafazena absence vozl
se specialnim vybavenim, neorganizovani akci pro zakazniky a vefejnost, nedostatecny
marketing, nejasn¢ definovana strategie podniku, vysoka zadluzenost a nizké marze.
Ptilezitostmi pro spolecnost mlize byt pokles cen pohonnych hmot, rozsiteni stalé klientely,
volnd pracovni sila a slaba vyjednéavaci sila dodavatelt. K existujicim hrozbam, které¢ mohou
mit negativni dopad na fungovani podniku, je mozné zaClenit konkurenci v odvétvi,
pretrvavajici pandemii COVID-19, vyjednavaci silu odbératelti, zptisnéni legislativy emisi
a danovy a poplatkovy systém. V zavéru této ¢asti diplomové prace byly ziskané informace
zkompletovany a kli¢ové faktory se setadily podle dulezitosti. Naslednym zakreslenim tidajt
ziskanych ze SWOT analyzy do grafu vyplynulo, Ze spole¢nost se nachazi v atraktivnim
prostiedi. Obecné je znamo, Ze tento stav se vyskytuje v redlném Zivoté jen vyjimecné.
Spolecnosti bylo proto navrzeno vyuzit tuto situaci ve svilj prospéch a zuzitkovat vS§echny

silné stranky ve prospéch pfilezitosti.

Posledni cast této prace byla zamétfena na doporuceni marketingové strategie. Sila
marketingové strategie tkvi ve sprdvné nastaveném marketingovém mixu sestavajiciho z
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni strategie. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti
byly v zavéru prace formulovany dil¢i marketingové strategie. Prostfednictvim nich byla
spole€nosti navrzena konkrétni doporuceni na nasledujici tfi roky, kterda by mohla byt pro
spole¢nost inspirativni a prospésna pro jeji budouci fungovani. Zavérem lze poznamenat, Ze
implementaci zminénych doporuceni v praxi existuje velky potencial zvysit povédomi o
znacce, udrzet si stdvajici zdkazniky, ziskat nové zakazniky, diky nimz bude rist pocet

objednavek a sniZzovat se zadluZenost podniku.
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Priloha A Scénar polostrukturovaného rozhovoru

1} Co je poslanim Vaii spoletnosti?

2} Je Vage vize podniku sdilena s vefejnosti?

3) Ma Vase spolecnost implementovanou oficialni marketingovoun strategin?

4) hohl byste popsat proces prodeje dopravid sluzby?

3) Jaky program pouZiviate na evidenci objednavek a faldur?

&) Od jakich faktorn zavisi stanovend ceny vami poskytované dopravad sluzby?
7y Mohli byste popsat, jakofm zpisobem ziskavite nové zdkazniloy?

B) Které spolefnosti povaFujete za Vafich nejvétiich konlurent?

9) Podle jalcych kriténii =1 vybira Vaie spolefnost dodavateln?

10y Eteré spoleénosti vnima VaZe spolefnosti jako kliZovych odbérateln?

11) Mohli byste popsat sloZeni Vaieho vozového parlu?

12) Do jake emisni thidy se zafazuji Vade vozidla?

13y Zazahlo Vaii spoleénost néjakym zpisobem propulmuti pandemie Covid-19. Vznikl
Waii spolefnosti narok na pomoc od statu?

14) Jak probihad hodnoceni pracovniho vikonu Vagich zaméstnancn?

15) Mchli byste popsat vyvoj fluktuace zaméstnanct ve Vaii spolefnosti od jejiho
vzniku?

15) Pofadate teambuildingove aktivity pro své zaméstnance?

17) Organmizuje Vaie spoletnost firemni akee pro zaméstnance a zakazniloy?

18) Prizpiva VaZe spolefnost na charitativni nebo sportovnd akee?

19) Konaji se ve Vaii spoletnost individualni a kolektiyni porady?

200 Byly o Vasi spoletnosti napsané Elanloy v novinach nebo Casopisech?

21) Poskytuje Vade spolefnosti svym zaméstnanciom néjaké kurzy, nebo jejich jinym
zphsobem podporuje v jejich daliim vzdélavani?

22) Ukastnd se Vade spolefnost velatrhi?
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Priloha B Porovnani konkurence

Vznik | Obratv EUR | Zadluzenost
Vv %
Cardell s.r.o. | Humenné Zzz'orfé‘a 1123531 72,29 11,63
DeutschMann
Internationale TrebiSov | 6. zafi 1999 33318 270 22,27 12,85
Spedition s.r.o.
Kralovsky | 6. cervna
ERFOLG s.r.o. lies 2006 43 719 156 75,88 13,94
M.G.M. 4 srona
EXPRESS, TrebiSov '208)9 7 698 738 98,72 8,7
S.I.0.
RBEXpress | qropisoy | 229107 | 4 150 906 65,36 14,9
S.r.o. 2015
STAVMATIC 13.
Michalovce | prosince 2517 731 94,39 6,44
EU s.r.o.
2013
STD DONIVO VranoY nad 27. zafi 89 463 665 80 63 2926
a.s. Toplou 1993
SWIDA 18. fijna
Innovative Kosice 1'99J9 11 416 280 44 .12 17,16
S.I.0.
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Piiloha C Vyhodnoceni jako bonitni podnik
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INarodne informaéne stredisko Slovenske] republiky, a.s.

tymto potvrdzuje visledok hodnotenia predikénej metody
finanéne) analyzy WIS SR - modelu zameraného na bonitu
ikov podnikajicich na uzemi Slovenskej republiky,
zZe za ekonomicke vysledky roku znm

BIANCA TRANS s.r.o.
vyhodnoteni ako

BONITNY PODNIK

IWa zaklade tohto hodnotenia mu bola v hodnotiacom
informacénom systéme udelena Pecat bonity, ktori ziskalo
z 681.156 hodnotenych komerénych subjektov slovenskej

ekonomiky len 1,3% p?hw

predseda predstavenstva a generalny riaditel’
INarodne informaéne stredisko Slovenske] republiky, a.s.
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Priloha D Vyhodnoceni jako finan¢né stabilni podnik
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Narodné informacné stredisko Slovenskej republiky, a.s. : %::J:
AR :jl
'H-" x " ) . - . [ ‘_.-l
i tymto potvrdzuje visledok hodnotenia finanénej stability 44
il = podnikov posobiacich na izemi Slovenske) republiky rﬁﬁ:l
e e v segmente SME (Small and Medmum Enterprise). %”ﬁﬁ
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%::’ Ia zaklade tohto hodnotenia bola podniku v hodnotiacom
i informacénom systéme udelena Pecat finanénej stability i
s v segmente SME. Podiel podnikov splfiajicich kritéria gﬁ._‘?
,:"’ odnotenia predstavuje len 4.4 % z celkoveho 5
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Piiloha E Licence pro mezinarodni prepravu zboZzi
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Priloha F Poloha spoleCnosti Biancatrans
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