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Anotace

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou strategii logistické firmy. V tivodni
Casti jsou vysvétleny teoreticka vychodiska a pojmy =z oblasti logistiky, dopravy
a kontejnerové piepravy. Dalsi ¢ast je veénovana situacni analyze pro zhodnoceni
soucasného stavu, kde jsou popsany jednotlivé analyzy. Prakticka cast diplomové prace
obsahuje situacni analyzu logistické firmy, na jejimz zékladé je formulovana

marketingové strategie.

Klicova slova

logisticka firma, marketingova strategie, marketingovy vyzkum, situacni analyza

Annotation

The diploma thesis is focused on the marketing stratégy of a logistics firm. The
introductory part explains the theoretical background and concepts in the field of
logistics, transport, and container transport. The next part is devoted to situation
analysis to evaluate the current state, where the individual analyzes are described. The
practical part of the diploma thesis contains a situational analysis of a logistics

company, on the basis of which a marketing strategy is formulated.
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Uvod

Vzdy jsem byl ta osoba, ktera ma radost, kdyz muze navrhovat zmény a délat
rozhodnuti na zakladé ziskanych podkladi. Diplomova prace pro mne byla piilezitosti
se vtomto odvétvi posunout a pracovat na vytvoreni navrhi pro jiz zavedenou
je na podnikatele velky natlak ze stran zakaznikti a konkurence. Podnikatelské prostiedi
je velmi narofné a marketingova strategie v ném hraje dulezitou roli. Nejenom,
ze spoleCnost dokaze prostfednictvim marketingové strategie nastavit si své cile,
ale marketingova strategie dokaze subjektu pomoci k naplnéni svych cild pomoci
jednotlivych nastroji marketingu. Aktivity v ramci marketingové strategie vedou
k uspokojeni potieb zakazniki a vedou spolecnost k ekonomické prosperité. Dulezitost
marketingové strategie je vnimana mnoha spolecnostmi, ale ne kazda spole¢nost ma

schopnosti na to, ji spravné vyuzit.

Diplomova prace snazvem marketingova strategie logistické firmy je slozena
z teoretické a praktické casti. Cilem diplomové prace je na zakladé situacni analyzy
navrhnout marketingovou strategii a nasledné ji zhodnotit. Pro splnéni cile diplomové
prace bylo vyuzito teoretickych vychodisek, postupti a metod, které byly nasledné

prevedeny a vyuzity v praktické ¢asti prace.

V Gvodni Casti prace se vénuji teoretickym vychodisktim logistickych sluzeb. Vzhledem
k tomu, ze prace je zaméfena na spolecnost, kterd poskytuje sluzby v pozemni
kontejnerové preprave, tak popisuji charakteristiku sluzeb a pojmy dopravnich sluzeb.
Dale se podrobnégji vénuji silni¢ni nakladni dopravé, samotnym kontejnerim a vozidlam
na kterych jsou kontejnery prevazeny. V druhé poloviné diplomové prace se jiz vénuji
teoretickym vychodiskim v oblasti marketingové strategie a jeji formulace. Pred
samotnou situacni analyzou popisuji charakteristiku marketingové strategie, jeji nastroje
a pojmy. Nasledné se dikladné vénuji situacni analyze, kde jeji postup rozdéluji na
analyzu vné&jsiho a vnitiniho prostfedi. Zaveérem situacni analyzy a celé teoretické Casti

je matice SWOT, ktera slouzi jako nastroj pro shrnuti ziskanych podnétt.

V praktické ¢asti diplomové prace vyuzivam teoretickych vychodisek pro formulaci
marketingové strategie. Pomoci situacni analyzy zhodnocuji dosavadni stav spolecnosti,

zkoumam trh, konkurenci a zdroje spolecnosti. Pro zhodnoceni vnéj§iho prostiedi



vyuzivam analyzy jako PEST, analyzu trhu a Porteriv model péti konkurencnich sil.
V oblasti vnitfniho prostfedi zhodnocuji wvnitini zdroje pomoci metody VRIO.
V poslednim bodé navrhuji zmény ke zlepSeni prostfednictvim marketingového mixu
4P na zakladé ziskanych informaci ze situacni analyzy. V zavéru prace jsou veskeré

navrhy zhodnoceny.
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1 Logistické sluzby

V této cCasti diplomové prace se zaméfuji na vymezeni pojmu logistickych sluzeb
a dopravnich sluzeb. Vzhledem ktomu, ze marketingova strategie se zabyva
logistickym podnikem, ktery je zaméfen na silniéni pfepravni dopravu, tak zde budou

vymezeny pojmy logistiky, sluzeb, dopravy a kontejnerové piepravy.

1.1 Pojmy logistiky

Pod pojmem logistika si razni lidé predstavi razné véci a procesy. Logistika je v dnesni
dobé zaroven s marketingem nezbytnou soucasti naSich zivoti. Obor logistika je
soudasti vech podnikd a jednotlivych procesd. Casto si lidé predstavi pod slovem
logistika dopravu, tak jako u marketingu reklamu. Pod logistiku dnes spada spousta
procesti planovani, organizovani, fizeni toku materialu, pfenos informaci, skladovani
apod. Dnesni svét je zaméfovan primarné na zakazniky a z toho vyplyva, ze i logistika
ma hlavni cil uspokojit potieby zakaznika. Nize jsem uvedl definice, jak se na logistiku

divaji znami autofi, jako napiiklad Kotler, Pernica a Gros.

Autori Kotler a Keller [1, s. 505] vysvétluji logistiku jako ,,planovani infrastruktury
potiebné k pokryti poptavky s implementaci a kontrolou fyzického toku materidlu
a findlnich vyrobkii z vyroby do mista jejich konecné spotreby, a to vse ve snaze

o uspokojeni potreb zakaznikii a dosazeni zisku.

Definici logistiky uvadi také doc. Ivan Gros [2], ktery fika, ze Logistikou jsou Cinnosti
jdouci posloupné zahrnujici fizeni, vlastni realizaci pohybu, skladovani materialu,
polotovarti a finalnich vyrobku. Jedna se o sled jednotlivych obchodnich a fyzickych

operact, které konci dopravou vyrobku.

Pernica [3, s. 142] definuje logistiku jako , disciplinu, kterda se zabyvd celkovou
optimalizaci, koordinaci a synchronizaci v§ech aktivit v ramci samo organizujicich se
systémii, jejichZ zretézeni je nezbymé k pruznému a hospoddrnému dosazeni daného

¢

konecného (synergického) efektu. ‘

Z vySe uvedenych definic lze usoudit, ze logistika je Siroky pojem, ktery zahrnuje

nékolik procest. VSichni autofi popisuji logistiku jako souhrn Cinnosti, ktery je
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spojovan informacemi, realizaci pohybu, jednotlivych slozek jejichz cilem je uspokojeni

zakaznika a dosazeni zisku.
1.1.1 Logistické naklady

Logistické naklady vznikaji pfi vSech jednotlivych cinnostech, které jsou spojené
s dodanim. Finan¢ni ucetnictvi nestaci pro fizeni a spravnou kalkulaci téchto naklada.
Pro teSeni je tfeba aby podnik stanovil vlastni systém pro hlidani téchto nakladi.
Vzhledem k diferenciaci podnikt, ma kazdy podnik svij ojedinély systém pro sledovani

logistickych nakladi.
Gros [4, s. 17] rozdéluje logistické naklady do 4 skupin:

- Naklady souvisejici s realizaci logistickych procesu. Tyto naklady vznikaji pfi
skladovani, pfeprave, manipulaci, naklady na Skoleni zaméstnanct, naklady na
chod informac¢niho systému a dalsi.

- Naklady spojené s kapitalovymi prostredky v zasobach.

- Finan¢ni naklady na logistiku. Veskeré financni naklady jako jsou splatky
uvérd, pojisténi, uroky apod.

- Naklady vzniklé pri logistickych Cinnostech. Jedna se predev§im o naklady,

které vzniknout odcizenim, ztratou pii skladovani, manipulaci ¢i preprave.

1.2 Charakteristika sluzeb

Sluzba jako slovo vychazi od slova slouzit. Z latinského slova servicum®,
které v prekladu znamena otroctvi. Pojeti sluzeb je v dnesni dobé kombinace raznych
teorii a praxe spojenou s moderni ekonomikou a vicero vyznamy. Pravé ztohoto

divodu je velmi obtizné definovat sluzby jednou definici. [5]

Pojeti sluzeb ma nekolik definici, ale veSkeré definice jsou velmi podobné. Philip
Kotler [6, s. 710] popisuje sluzbu jako ,,jakoukoli cinnost nebo vyhodu, ktera je
nabizena jedné strané stranou druhou. Sluzba neobsahuje viastnictvi a je nehmotnd. Jeji

produkce miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem .

V knize zabyvajici se teorii sluzeb, Hill [5] popisuje, ze sluzbu chape jako soucast
ekonomiky, ve které dochazi ke zméné stavu statku nebo osoby pomoci né€jaké cinnosti.

Sluzby se realizuji pomoci odsouhlaseni jednotky skrze Cinnosti na druhou cinnost.
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Dale zmifuje, ze ty zmény stavu, které vytvareji sluzby se realizuji na cizim vlastnictvi

a neni mozné sluzby skladovat.

Vastikova [7] sluzby definuje jako samostatné a uvédomeélé ¢innosti pomoci kterych
se nabizi uspokojovani potfeb a tyto Cinnosti nemusi byt podminény prodejem.
Produkce sluzby nemusi byt spojovana s hmotnym zbozim, ale pokud je, tak nedochazi

k transferu vlastnictvi tohoto zbozi.

Casto se v dneSnim ekonomickém svété diskutuje na téma rozdily mezi sluzbami,
hmotnymi a nehmotnymi statky. Je vice znamo, Ze autofi spiSe definuji sluzbu

jako nehmotny statek a vyrobek ¢i zbozi jako hmotny statek. [5]

Heskova [8] popisuje hmotné statky jako produkty, které je mozné obchodovat ¢i
smeénit na trhu a maji vlastnickd prava. Nehmotné statky maji podobu ekonomickych
vlastnosti, ale nemaji fyzické charakteristiky. Mohou tim byt naptiklad umélecka dila,
literarni dila apod. u kterych je mozné urcit vlastnickd prava a sménit je nebo

vyobchodovat.

Podle uvedenych definici riznych autort, 1ze fict, Ze pojem sluzba ma charakteristiku
a aspekty, které nelze vyvratit nebo ménit. VSechny definice sluzbu popisyuji jako
¢innost, ktera je nehmotna a slouzi pro uspokojeni potieb. Neni pravidlem, ze sluzba ma
nehmotnou povahu, jelikoz sluzba muze byt spojena s hmotnym produktem,
ale nedochazi k transferu vlastnictvi. Tim, ze sluzba je popisovana jako nehmotna,

tak se Casto zdaraziuje jeji vlastnost nemoznost skladovani.

1.3 Vlastnosti sluzeb

V predchozi kapitole byly popisovany definice od znamych autord jako Kotler
nebo Vastikova. V definicich Casto zaznély vlastnosti, které sluzby maji a ty také budou
popsany v této kapitole. Autori, ktefi jsou spojovani se sluzbami Casto popisuji rozdily
mezi hmotnym produktem a sluzbou. Pfi charakteristice sluzby jsou kladeny durazy

na jejich nehmotnou povahu.

Jednotlivé vlastnosti sluzeb vychazi od Kotlera [6], ktery zmifiuje pét vlastnosti. Jednou
z nich je nehmotnost, ktera patii mezi ty nejcastéji zmiiované. Od nehmotnosti jsou
odvozované i dalsi vlastnosti. Sluzba je nehmotna a pokud si nékdo kupuje sluzbu,

tak si ji nemize pred tim prohlédnout, ochutnat ani ohmatat. Zakaznik je pfi vybéru
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sluzby z tohoto divodu vice nejisty. V dnesni dobé jako ukazatel kvality sluzby slouzi
reference nebo napriklad jednoduse cena. Jestlize se cena pohybuje niz, nez je praimérna
trzni cena, muze to vyvolat pocit, ze sluzba neni dostatecné kvalitni. Neoddélitelnost je
dal§i zmifiovanou vlastnosti sluzeb. Na rozdil od produktu, kdy zakaznik nemusi byt
soucasti produkce, tak u poskytovani sluzby je zakaznik neoddélitelnou soucasti
produkce. Tim neni mySleno cely proces, napt. opravar domaciho mixéru opravi mixér
1 bez zakaznika. Zakaznik a poskytovatel se musi sejit ve stejny Cas tak, aby nabizena
vyhoda byla realizovana. Pfitomnost zakaznika v nékterych ptipadech je nutnosti, napf.
kadefnik neudé€la zakaznikovi uces, pokud neni pfitomen. Heterogenita, a to treti
vlastnost vyjadfuje rozdilnost v poskytovani sluzeb. Automatizovany stroj dokéaze
za stejnych podminek (material, Cas) vyrobit totozné vyrobky. Sluzba je ale spojovana
s lidmi a nehmotnou povahu a praveé proto, nelze poskytovat sluzbu v totozné kvalité
neustale. Cely proces sluzby je o nékolika ¢lancich a nikdo nemuze zarucit, ze kazdy
Clanek se bude chovat stejné, mezitim co u toho automatizovaného stroje to tak je.
Nejenze vznika rozdil mezi poskytovatel tim je mySleno rozdilnymi firmami, ale jeden
podnik muaze poskytnout jeden den jinou kvalitu sluzby jak den jiny. Napf. ucitel zpévu,
ktery miluje hudbu, poskytne lepsi vyuku hudebni vychovy, nez kdyby mél vyucovat
télesnou vychovu. Predposledni vlastnost zniCitelnost, tato vlastnost je odvozena
od nehmotnosti, tim je mysleno, ze sluzba nelze skladovat, pfeprodavat a s tézi
reklamovat. Pokud sedadlo v divadle je prazdné a neni sluzba vyuzita v dany cas, tak je
zniCena. Pokud zubaif vytrhne Spatny zub, nejde tento krok wvratit zpét. Posledni
vlastnosti je nemoznost vlastnictvi. Opét je odvozeno od nehmotné povahy sluzby.
Je velmi dulezité dbat na kvalitu sluzby, ktera se zakaznikovi poskytuje, protoze sluzba

nejde vratit. Zakaznik nekupuje ptfimo sluzbu, ale kupuje si prava na jeji realizaci. [9]

Z vySe uvedenych vlastnosti lze fict, ze veskeré vlastnosti jsou odvozeny hlavné
z nehmotné povahy. Pravé ta urCuje ten nejvétsi rozdil mezi sluzbou a hmotnym

produktem.

1.4 Sluzby dopravy

Halasek [9] popisuje dopravni sluzby, jako sluzby v obecném hospodaiském zajmu, tak
jako sluzby liberalizované. Doprava, kterou zastituje stat jako je naptiklad méstska

doprava jsou sluzby v obecném hospodarském zajmu. Silnicni doprava, nakladni
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doprava nebo osobni doprava, ktera neni pravidelna spada pod sluzby liberalizované,
tim je mysSleno, ze sluzby maji trzni charakter. S velkou pravdépodobnosti, kdyby
nebyly sluzby dopravy soucasti sluzeb v obecném hospodarském zajmu, nebyly by
v takové kvalit¢ a takovém mnozstvi. Diky dopadu statu, je zvySend dostupnost
a rovnost pro vSechny pro dosazeni vyuziti dopravy jako takové a splnit si své dopravni

potteby.

Mezi nejvétsi Gasti ekonomiky CR zafazujeme pravé dopravu. Vzhledem ke vstupu do
EU v roce 2004 a geografickému postaveni se CR stala vyznamnou tranzitni zemi. To je
jeden z diivodu pro¢ by v CR mél byt neustaly rozvoj dopravni infrastruktury, ale také
rozvoj ekonomické a pravni véci, které maji na dopravu dopad. Dopravni sluzby maji za
ukol docilit co nejvyssi trovné dopravni obsluznosti a zvysit tak Uroven Zziti obCantl.
Dopravni politika v CR se zam&fuje vicero &innosti. Jako u viech poskytovanych sluzeb
je hlavnim cilem uspokojeni potieb zakaznika. Pro udrzitelnost moderni zemé,
je potieba neustdle investovat do novych technologii, inovaci a modernizaci.
Se spojitosti se zakazniky je dulezité zajistit plnou a stoprocentni bezpeCnost
a pristupnost dopravniho systému. Pro splnéni té€chto vSech cilg, je také potifeba myslet
na budoucnost a podporovat vzdélani v dopravé a nasledného zaméstnani. Pro splnéni

téchto vSech aktivit, je prioritou co nejméné znecisStovat zivotni prostredi. [9]

U vsech sluzeb by mél byt vysvétlen vztah mezi poskytovatelem, uzivatelem a garantem
sluzeb silni¢ni dopravy. Oblasti, které nespadaji pod Ministerstvo dopravy maji dozor
celni a dopravni ufad. Samotné ministerstvo dopravy dozoruje primarné nad financemi
a mezinarodni silni¢ni dopravou osob. Poskytovatelem dopravy je jednoduse fyzicka
nebo pravnicka osoba vykonavajici provoz dopravy a uZivatelem muize byt témér
kdokoli, Siroka vetejnost, podnikatelé, kteti cht&ji dopravni sluzbu vyuzit a jsou ochotni

za ni zaplatit. [9]

1.5 Propojeni marketingu, logistiky a dopravy

Vzhledem k povaze diplomové prace se budu také vénovat vazbami mezi logistikou,
marketingem a dopravou. Logistika 1 marketing jsou velmi obsahlé a stale moderni
védy, které jsou kazdodennim chlebem dneSni doby. V této kapitole popiSu kratce

popisu, jak moc jsou tyto védy propojené.
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Doprava si klade za cil pfemistit hotové vyrobky na jednotlivé trhy ve spravny cas
v pozadované kvalit¢ a hlavné neposkozené. Pokud se tohle podafi, vytvari pro
zakaznika pfidanou hodnotu. Jestlize je pro zakaznika UspéSné vytvorena piidana
hodnota, tak spokojenosti zakaznika se znan€ navysSuje uroven zakaznického servisu
daného podniku. Tim padem, je doprava vyznamnou soucasti slozky marketingové

koncepce. [10]

Doprava stoji za vytvorenim pfinosu mista, ale také casu. Obé zalezitosti jsou nesmirné
dulezité a nepostradatelné pro uspésné fungovani marketingu. Existuji faktory, které pfi
podnikatelskych rozhodnuti maji velkou vahu, jako napt.: naklady spojené s dopravou,
dostupnost dopravy, kapacita dopravy. Pfi vytvafeni marketingovych strategii
a podnikatelskych rozhodnuti nemusi rozhodnuti s fizenim dopravy souviset, ale na
zakladé analyz spojené s dopravou se rozhoduje o tom, jaky vyrobek se bude vyrabét,
kde bude probihat prodej, kde se bude skladovat a od jakého dodavatele se bude

kupovat material. [10]

Zde na obrazku 1.1, lze piehledné vidét pravé vazby jednotlivych slozek mezi
marketingem a logistikou. Hlavnim bodem, ktery spojuje tyto dvé védy je misto

a uroven zakaznického servisu.

N
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Cena Propagace P g
\‘1 / 5
7 Misto/iroven P
zékaznického
o ~’
‘.—_’/_—_—’__——/__7 1 F—__\—__\—\_’
Néklady na vni
é udrzovanf zésob [ - P;%:dy
2y
6]
= o
—— N\ A 4
Néklady na
vytizovani
pN objednavek.

Obrazek 1.1 - Vazby mezi logistikou a marketingem

Zdroj: [10]
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1.6 Doprava

Pernica [11, s. 19] mluvi o dopravé jako o procesu, diky kterému se premist'uji hmotné

statky, informace a lidi v ¢ase a prostoru.

Dopravou se rozumi proces, ktery ma na starost pifesun vyrobka z vyroby do spotieby,
tim se zveda jeho wvaluace. Diky tomu doprava ovliviluje dva aspekty,

a to je spolehlivost a rychlost. [12]

Definici o dopravé je nespocet a z vySe uvedenych lze usoudit, ze doprava je proces
presouvani hmotnych statkd, lidi v néjakém prostoru a ¢ase. Velmi obecné a zkracené
definici dopravy popisuje Pernica. Gros definici popisuje vice podrobnéji, zahrnuje v ni

rozdéleni hmotnych statk(l na suroviny, material apod.

Halasek [9] piSe o dopraveé jako o odvétvim, které je jedno z nejvétsich na celé planeté.
V ekonomice tvori doprava velkou Cast a patii mezi tradicni ¢innosti. Neni téméf zadny
clovek, ktery by nebyl soucasti dopravniho procesu. Doprava se projevuje na cenach

vyrobku a sluzeb, v nékterych pripadech mize naklad na dopravu tvofit az 50% celkové

ceny vyrobku.
Doprava
Clenéni dopravy
A
[ \
vhitrostatni mezinarodni
|
I 1
vnitropodnikova mezipodnikova
1
l 1 » doprava mezi
mezioperacni meziobjektova prvky
* doprava mezi . logistickych
) . * doprava mezi .
vyrobnimi ) . systému
. vyrobnami,
operacemi .
« doprava ve sklady surovin,
skladech vyrobka

Obréazek 1.2 - Clen&ni dopravy
Zdroj: [13]
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1.6.1 Dopravni systémy

Gros [13, s. 253] rozdéluje dopravni systémy do dvou skupin podle technického
hlediska:

- Dopravni prostifedky, které vykonavaji pohyb na sitich,

- Dopravni cesty, které tvofti sit’ s dal§imi obsluznymi objekty.

Podle pouzivané technologie rozdélujeme dopravni systémy na silni¢ni, Zeleznini,

namotni, potrubni, letecké, lanové a ficni.

Vsechny dopravni systémy disponuji néjakymi vlastnostmi. Na zakladé téchto vlastnosti
se rozhoduje o jejich pouziti. Naptiklad letadlo je rychlejsi prostiedek jako silnic¢ni
vozidlo, ale zase o to je letadlo nakladnéjsi nez silni¢ni vozidlo. Musi se také zvazit jak
casto a na jaké misto se zbozi dovazi. Typ zbozi je dalsi divod, pro¢ zvazit jakou
dopravu si zvolime. Zbozi muze byt kiehké a podle toho je potieba se rozhodovat,
aby zvoleny dopravni systém byl spolehlivy. Zavérem je samoziejmosti myslet na

matku pfirodu a je dilezité se vénovat ekologické zatézi.

Rychlost, dostupnost, spolehlivost, frekvence, nakladovost a ekologicka zatéz. Takové

vlastnosti dopravnich systému popisuje Gros. [13]

Tabulka 1.1 - Dopravni systémy

Druhy vozidel Dopravni prostifedky | Dopravni systém
S motorem, bez motoru Silni¢ni Silni¢ni doprava
Hnaci, tazna Zelezni&ni Zelezniéni doprava
Cluny, lodé Plavidla Vodni doprava
Aerostaty Letadla Letecka doprava
Potrubi Potrubi doprava

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [13]
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1.7 Silni¢ni doprava

Vzhledem ktomu, ze prace je zaméfena na spoleCnost, zabyvajici silni¢ni nakladni
kontejnerovou prepravou. Budu vénovat velkou c¢ast pfimo charakteristice silnicni
dopravy, nakladni dopravy a na konci samotnym kontejneram.

,,Silnicni doprava je doprava, pri niZ se zajiStuje premistovdani osob a véci silnicnimi
vozidly (silnicnimi dopravnimi prostredky), jakoz i premistovani silnicnich vozidel
samych po pozemnich komunikacich, dopravnich plochdch a ve volném terénu. "

Témito slovy popisuje dopravu Siroky [14, s. 86]

Silni¢ni doprava je jedna z nejvice vyuzivanéjSich dopravnich systému ze vSech. Cestu
si dopravei urCuji sami a neni nijak centralné fizena. Silni€ni doprava také spliiuje
pozadavky nakladni pfepravy, pozadavky jsou dostupnost, spolehlivost, frekvence
a pruznost. Siroka $kala typd silni¢nich vozidel dokaze splnit pozadavky vétsiny

prepraved zmifiuje Siroky [14].

Vanécek a Kalab [15] rozdéluji silnicni dopravu podle typu silni¢nich vozidel. Lehka
silni¢ni vozidla jsou Casto vyuzivana pro zasobovaci proces nebo jako auta urena pro
servis. Jedna se o vozidla, ktera jsou vytvorena z osobnich automobilli nebo jsou piimo
vyrobeny pro tento ucel. Jsou navrhnuty a vyrobeny tak aby v zadnich castech vozidla
byl co nejvétsi lozny prostor a dvefe byly prostorové tak, aby to vyhovovalo pro
rozméry paletovych jednotek. Nakladni automobily jsou vyrabény dvéma zpusoby.
Jeden zpisob vyroby jsou auta pro kusovou, paletovou piepravu a druhy typ jsou auta
pro specialni pfepravu v podobé mrazicich vybaveni a tekutych materiald. Cilem
je efektivné vyrobit takové auto, které kapacitné dokaze byt co nejvice efektivni

a zaroven bude splriovat vSechny smérnice EU.

Silniéni doprava slouzi prevazné ke kratkym a stfedné dlouhym vzdalenostem.

S rostouci prepravni vzdalenosti také rychle roste proménliva cast nakladu.

Kazdy dopravni systém je v néjakych aspektech lepsi a v n¢jakych zase o néco horsi.
Mezi hlavni vyhody silni¢ni dopravy je jednoznacné vysoka dostupnost, flexibilita,
rychlost pfepravy na kratké a stfedné dlouhé vzdalenosti a husta sit dopravni
infrastruktury. Mezi jeji nevyhody patii vykyvy klimatickych podminek, ekologie, nizsi
bezpecnost a s porovnani naptiklad leteckou dopravu je daleko mensi kapacita lozného

prostoru.
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1.7.1 Nakladni preprava

,Silnicni  ndkladni preprava patii celosvétové k nejprogresivnéji se rozvijejicim
dopravnim oborum. Jejimi zakladnimi prednostmi je predevsim relativni rychlost,
dostupnost, operativnost, rychla prizpiisobivost zméndm poptavky a schopnost de facto
bezproblémové realizovat systém preprav ,,Z domu do domu“. Jeji vyznam a podil na

svétovém prepravnim trhu stdle roste “ [16, s. 180]

Lambert a kolektiv [17] popisuje, Ze pieprava jako takova smérodatné ovliviiuje
zakaznicky servis. Velkym vlivem pii vybéru piepravce je vyse kapacity na pokryti
trhu, pruznost (vyporadani se s specialnimi pozadavky a riznymi druhy zbozi), rychlost

(doba pfepravy) a jak fesi situace v pfipadé ztraty a poskozeni materialu.

Lambert a kolektiv [10] uvadi faktory, které pfimo ovliviiyji naklady a cenu prepravy.
Faktory rozdé€luje do dvou skupin, a to jsou faktory, které souvisi s charakterem
vyrobku a faktory, které souvisi s charakterem trhu. Do kategorie dle charakteru
vyrobku fadime hustotu, kterd znamena objem a hmotnost, dale skladovatelnost a jak
se s nim manipuluje. Mezi faktory, které souvisi s povahou trhu fadime konkurenci
a jeji miru vtom totozném druhu dopravy, dale jak jsou trhy rozmistény, jejich

vzdalenost pro piepravu zbozi a sezonnost vyrobk.

1.8 Kontejnerova preprava

Zalezak [18] zmiriuje, Ze historické koreny kontejnerti sahaji az po dobu 1. svétové
valky, kdy kontejnery vyuzivala Amerika pro zdsobovani vojenskych front. Az od roku
1960 zacaly byt kontejnery vyuzivany v obchodnim systému. Pfi zavedeni kontejneru
do prepravniho systému doslo k prilomu. Jejich vyuziti poslouzilo jako efektivni
nastroj pro prepravu hlavné diky snizeni zatéze na obalovy material a dostalo se mensim
naroktim vuci klimatickym podminkam.

Novak [19] popisuje kontejnery jako klasickou prepravni jednotku nebo také jako
jednotku sloznym prostorem, ktera slouzi pro prepravu zbozi, které ma takovou

povahu, aby doslo hlavné k uspote obalové techniky a zivé prace.

Vyroky obou autord se shoduji na tom, ze kontejnerova preprava slouzi pro efektivni

prepravu materiall a zbozi se zmirnéni zatéze na obalovou techniku.
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1.8.1 Rozdéleni kontejneru

Kontejnery se déli na dvé skupiny. Do prvni skupiny, ktera rozdéluje kontejnery dle
pouziti, resp. podle typu dopravy, ktera prevlada, tak radi kontejnery: namotni (jsou
v souladu s normami ISO a je mozné je prepravit 1 po pevning), vnitrozemské (binnen),

odvalovaci (které jsou v souladu s normami UIC), letecké kontejnery. [19]

Druhou skupinou, kterou Novak [19] zmiiuje je kategorie dle objemu. Pocinaje malymi
kontejnery s objemem 1 m3, avSak nejvySe 3 m3, vzhledem k jeho konstrukci neni
potfeba premisténi pomoci prekladacich mechanismi (valecky). Stredni kontejnery
jejichz objem je 3 m? az 15 m? vzhledem k jeho konstrukci dovoluje pfemisténi pomoci
prekladacich mechanismt. Poslednim, a to velkym kontejnerem s objemem nad 15 m?
je mozné piemisténi diky prekladacim mechanismiim. Kontejnery s takovym objemem

jsou pouzivany jako piepravni jednotky kombinované prepravy.
Kontejnery ISO

Novak [19] 1ika, Ze kontejnery ISO jsou standardizované kontejnery, které jsou Sirkou
vSechny stejné, ale jejich délka je rizna. Podle délky je kontejner ISO rozdéleny skupin:
A, B, C, D a E. Jejichz konstrukce je tvotena z kovového ramu a na hranéch je pokryty

rohovymi prvky slouzici pro manipulaci.

Kontejnery ISO jsou povinné byt vybaveny rohovymi prvky. Tyto rohové prvky jsou
v kazdém rohu to znamena presné 4 prvky. Musi byt jak na levé stran€, tak na strané
pravé. Jejich rozméry jsou dany normou ISO. Slouzi k manipulaci s kontejnerem,

podepienim a také jako zpevnéni.

Obrazek 1.3 - Rohové prvky kontejneru
Zdroj: [20]
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Kontejner one top — s otevirenym vrchem

Kontejner one top nebo také Casto pouzivany vyraz open top je kontejner, ktery je ve
vSech smérech témeér stejny jako kontejner pro vSeobecné pouziti. Jeho rozdil je,
ze nema stfechu na pevno, ale pouziva se posuvny kryt nebo plachta pfipevnéna
lankem. Spodni podlahova ¢ast je tvorena ocelovymi plechy, které pokryvaji také bocni

stény. Na pfedni strané ma vytvorené dvete, které obsahuji gumové té€snéni. [19]

Kontejner ma uzavienou konstrukci. Z toho divodu je nakladani a vykladani pomoci
jetabu. Slouzi pro prepravu sypkého materialu nebo materidlu zrnité povahy. Nejvice

pouzivany byva ve stavebnictvi, protoze je mozné do n¢j ukladat také palety. [21]

Obrazek 1.4 - Kontejner s otevienym vrchem

Zdroj: [22]

Na obrazku 1.4, Ize vidét obrazn€ znazortiuji popis kontejneru s otevienym vrchem. Lze
vidét jak pfedni dvetfe, tak 1 pevné zdi. Stfecha =z plachty pfipevnéna lanky

je zvyraznéna modrou barvou.
Kontejner Bulk — vysypny

Tento kontejner je urCeny predev§im pro suchy sypky material. Diky jeho uzaviené
konstrukci slouzi pro uskladnéni a ochranu materialu, ktery je citlivy na vnéjsi vlivy.

Casto je vyuzivany napiiklad v zem&dé&lstvi pro uskladnéni obili. [21]

Konstrukce je tvofena z pevné fixované ramové konstrukce. Podlaha tohoto kontejneru
je opét vyrobena zoceli. Dveini ram obsahuje kolem dvetni konstrukce gumové
tésnéni. Z vrchni strany kontejneru jsou vytvorené otvory vétsSinou o primeéru 50 cm pro

plnéni vysypné funkce. Otvory maji uzaviratelné poklopy. [19]
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Obrazek 1.5 - Vysypny kontejner
Zdroj: [22]

Flat kontejner — ploSinovy

Novak [19] popisuje plosinovy kontejner jako plosinu, kterd ma oddelavaci bocni stény
a na jednom zcel je pfidélany zavésny tfmen. Podlaha ploSinové kontejneru
je vyztuzena a diky tomu zvladne vétsi zatéz nez ostatni kontejnery.

Nejcasteji se vyuziva pro piepravu nebo skladovani tyci, stavebniho materialu, vozidel

a stroju. [21]

Obrazek 1.6 - Plosinovy kontejner
Zdroj: [22]



Tank kontejner — cisternovy

Kontejner, ktery se sklada ze dvou Casti, nadrz nebo vice nadrzi a konstrukce kolem,
ktera je vytvofena zramu z ocelovych profili. Tvar nadrze je valcovitého tvaru.

Soucasti konstrukce byva také zebtik, ploSina a provzdusiovaci zatizeni popisuje. [19]

Cempirek [21] zmifiuje, ze je urCeny predevsSim pro sypké substraty anebo kapaliny.

Napt. oleje, pohonné hmoty, a dokonce 1 alkohol.

Obrazek 1.7 - Cisternovy kontejner
Zdroj: [22]

Insulated kontejner — termicky
Kontejner, ktery ma izolované stény, podlahu, stfechu i dvefe. Pouze minimalni
propustnost tepla. Kvili izolaci ma uvniti mensi rozméry. Dvojity tyCovy uzavér je na

kiidlech, diky kterému je cely kontejner zajistén pomoci plomby popisuje Novak [19].
Mezi tyto kontejnery patii:

- Izolovany kontejner,

- Vyhtivany kontejner,

- Chladici a vyhfivany kontejner,

- Chladici kontejner (mechanicky chlazeny).
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Obrazek 1.8 - Izolovany kontejner

Zdroj: [22]

Jelikoz je kontejner vybaveny izolaci tak se sjeho pomoci pfepravuje jiz predem
zmrazené zbozi, které je umisténo na paletach. Muze se jednat také o zbozi s kratsi

Zivotnosti, potraviny a ovoce. [21]
Systém ACTS

Systém kontejnert ACTS je vyuzivan pouze v zelezni¢ni a silni¢ni doprave. Jejich
nezbytnou vybavou je odvalovaci zafizeni pomoci, kterych neni potieba zbytecné
narocné silové zafizeni, ale jejich manipulace je usnadnéna valecky. NosiCe pro

kontejner jsou vybaveny ramenem nebo fetézovym dopravnikem.

Odvalovaci kontejnery jsou podobné jak kontejnery fady ISO normalizovany. ACTS
kontejnery jsou normalizovany dle vyhlasky UIC, ktera definuje technické parametry.
Jejich vngjsi rozméry dle norem jsou: Délka 5.950 mm, §itka 2.500 mm s vyjimkou
az 2.600 mm a vyska do 2.600 mm. Kontejnery se oznacuji vicero zpusoby. Na kazdé
stran¢ boku je umistén Stitek UIC a na miste, které je viditelné je vyrobni Stitek. Tara

ukazuje hmotnost kontejneru a Netto hmotnost nakladu. [19]
1.8.2 Vozidla pro prepravu kontejneru

Kontejnery se mohou premistovat po Zeleznicni trati a po silnicni trati, ale vzhledem
k tomu, ze prace je zaméfena na spolecnost, ktera se zabyva silni¢ni kontejnerovou

prepravou, tak v této kapitole popisu pouze silni¢ni vozidla.

Nosi¢ pro prepravu kontejneru po silnicni komunikaci je nakladni motorové vozidlo,
které manipuluje s kontejnerem pomoci manipulatoru. Manipuldtor je diky ocelové

konstrukci pevny a také lehky. Hydraulické ventily a koncové spinace jsou hlavnim
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divodem, pro¢ je manipulace bezpecna. Nakladni vozidlo, které ma k dispozici
manipulaéni ruku dokaze vice nez jen pifepravu, ale diky manipulatoru dokaze
manipulovat zkontejneru na rampu, manipulaéni plochu, vykladku sklapénim
a pridrzovani kontejneru pfi preprave popisuje Novak, Cempirek aspol. [23]

Vozidla pro prepravu kontejneri [19] rozdéluje do dvou skupin. Jednou skupinou jsou

kontejnery fady ISO a druhou skupinou jsou tzn. odvalovaci kontejnery.

Hakovy nakladac jedna se o motorové vozidlo, které je jiz vybavenou manipula¢nim
ramenem. Rameno slouzi pro veskeré manipulace s kontejnerem. Cely proces nakladani
kontejneru, vykladani anebo uplné polozeni probihd bud’ manualnim ovladanim

nebo zafizenim, které je elektrické zmitiuje Cempirek [21].
Kontejnerovy navés

Novak [19] popisuje kontejnerové navesy jako vozidla, ktera se pfipojuji na tahac¢ a jsou
nemotorové povahy. Jejich konstrukce je tvorena tak, ze nemaji dno a maji pouze ramy.
Vyrabi se v délce 6 a 12 m a jsou pouzitelné i pro piepravu vymeénnych nastaveb.
Motorové tahace

Tahace jiz podle nazvu jsou urCeny k tazeni navésu. Jsou motorové povahy a déli

se podle hmotnosti a kabiny. Jednotlivé vybaveni, sestaveni poméru kabiny, vykonu,

napravy a celkové konstrukce je dle kazdého svétového vyrobce odlisna. [19]
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2 Marketingova strategie a postup jeji formulace

V této Casti prace se zabyvam marketingovou strategii a jeji formulaci. Definuji
marketingovou strategii konkrétné volim rustovou strategii. Popisuji STP neboli
segmentaci, targeting a positioning. Pro spravnou formulaci a navrhy zmén definuji
marketingovy mix, ktery v praktické c&asti pouziji jako zhodnoceni dosavadniho
marketingového mixu a navrhnu novy marketingovy mix vfetné komunika¢niho mixu.
Dale pokracuji v situacni analyze, ktera bude slouzit pro zhodnoceni vnéjS§iho
a vnitiniho prostfedi. Situacni analyzu zakonc¢im SWOT matici. Vystupy ze situacni

analyzy budou slouzit pro uceleni a nastaveni marketingové strategie.

2.1 Marketingova strategie

Hanzelkova a kol. [24] popisuje marketingovou strategii jako fadu pland, které chce
podnik dosahnout v marketingovém odvétvi v dlouhodobém horizontu tak, aby rada
marketingovych Cinnosti splnila vSechny strategické cile, které jsou nadfazeny

jako napft. obchodni cile a bylo tak dosazeno konkurencni vyhody.
2.1.1 Ruastova marketingova strategie

Pti ristovych strategii se snazi podnik o identifikaci riznych moznosti ristu a nasledné
moznosti zmény v ramci stavajiciho podnikani. Podnik ma vyhodu, ze mize vSechny
svoje zdroje zaméfit na zvySeni konkurenceschopném postaveni na trhu a nevyhodou je,

ze podnik ma omezenou moznost zvySovani své hodnoty.

Tim se dostavame ke znamé matice dle Ansoffa (1957) ,,trh — vyrobek*

Vyrobky / Trhy Stavajici Nové
Stavajici Strategie trini penetrace Strategie rozvoje trhu
Nové Strategie rozvoje vyrobku Strategie diverzifikace

Obrazek 2.1 - Ansoffova matice, vlastni zpracovani dle [25]
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Meffert [25] popisuje ristové strategie:

Trzni penetrace (Strategie proniknuti na trh), jedna se pfevazné o rastovou strategii,
ktera si klade za cil zvySeni objemu prodeje skrze své soucasné produkty na trhu.
Hlavnim smyslem penetrace je oslovit zakazniky, ktefi vyrobek viibec nenakupuji nebo
nevlastni. Ma-li konkurence slabiny, tak oslovit zakazniky od konkuren¢nich podniku

a u stavajicich zakaznika zvysit uzitek daného vyrobku.

Trzni vyvoj (Strategie rozvoje trhu), podnik se snazi pro svij stavajici produkt
vyhledavat nové prilezitosti v podobé novych segmentii i na ukor svého pivodniho
zaméru. Tento typ volby vychazi Casto z riznych stavi, napi. podnik zjisti, ze je mozné
vyrabét daleko vétsi mnozstvi vyrobku, nebo naopak miize podnik zjisti, ze po jeho
stavajicim vyrobku uZz neni takova poptavka jako diive. Muze se tedy jednat o zménu
typu zakaznika, nové oblasti nebo se muze vyrobek pfesunout z pramyslového trhu

na trh spotfebni.

Vyrobkovy vyvoj (Strategie vyvoje vyrobku), tato strategie je zaméfena na zavedeni
novych vyrobkl na stavajici trh. Jedna se predev§im o inovace stavajicich vyrobka
v podobé zavadéni riznych novinek nebo rozsifovani programu pro vyvoj budoucich
produktt. Vyrobek se muze aplné liit, nebo také muize byt stejny, ale v jiné kvalit€.
Nové vyrobky na nové trhy (Strategie diverzifikace), kterd je zamétrena pro zavadéni
novych vyrobki na nové trhy. Podnik Casto vyuzije tuto moznost v pfipad€, ze ma
prostor a kapacity pro tuto aktivitu za soucasnych aktivit. Strategie je velmi riskantni.
Pti vybeéru téchto strategii, je dulezité zhodnotit a zvazit v§echna kritéria dle Ansoffovy
matice (vyrobek — trh) jako jsou stupné synergického vyuziti. Tim je na mysli vyuziti

stavajicich zdroju pro tvorbu novych, dalSich vyrobku a sluzeb.
2.1.2 Segmentace, targeting, positioning
Segmentace

Autor Kotler [6] hovoii o segmentaci jako o rozdélovani trhii na vicero skupin, kdy
kazda skupina ma jiné potieby, charakter a chovani. Kazda z téchto skupin muze chtit

vyuzivat jiné produkty a marketingové mixy.

Pokud podnik spravné uvazuje, tak by mél klast daraz na trh ve kterém plsobi a zajimat
se také o trhy, kterych by se v budoucnu mohl ucastnit. Segmenty se déli do vicero

skupin. Zakaznici se déli podle charakteru zajmu, néktefi zase podle loajalnosti
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a chovanim. Segmentace ma za cil, sestavit takovy marketingovy mix, ktery bude pro

kazdy segment postaveny na miru. [26]
Targeting

Podle marketingového experta Kotlera, je targeting vymezen jako , Proces
zhodnocovani a vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentit a vybér vice ci

Jednoho cilového segmentu “. [6, s. 66]

Po identifikaci segmentt, je dalSim krokem se na né€ktery z vybranych segmenti zaméfit
a nastavit si strategii na dany segment. Po nastaveni spravnych strategii jsou Ctyfi

moznosti, kterymi 1ze tyto trhy obslouzit.

- Nediferencovany marketing: Spolecnost neklade diraz na jednotlivé segmenty
a nabizi jednotnou nabidku.

- Diferencovany marketing: Spolecnost klade diraz na jednotlivé trhy a rozdéluje
nabidku dle potieby jednotlivych trhi.

- Koncertovany marketing: Spolecnost nabizi své produkty na jeden segment.

- Marketing §ity na miru Spolecnost klade velky daraz s pfesnou nabidkou
na miru na jeden trh, kde produkty nebo sluzby plni co nejvice potfeby dané¢ho

zakaznika. Jedna se o trzni zacileni. [26]
Positioning

Autor Kotler tiké, ze positioning je definovan jako , proces, ktery ma zaridit, aby
produkt zaujal v myslich cilovych zdkazniku jasnou, vyhranénou a Zddouci pozici

vzhledem ke konkurencnim produktiim“. [6, s. 458]

Jakubikova [26] hovoii, Ze jakmile podnik ma vramci positioningu definované
segmenty, tak dalSim krokem je dulezité definovat sluzbu nebo produkt. Tento proces
je vytvafeni konkurencni pozice a predstavuje, jak si produkty stoji v mysli zakaznika
oproti produktim konkurence. Také Jakubikova popisuje, ze positioning muze slouzit

k osloveni novych trznich segmentt témito zpusoby:

- Odlisnost svych vyrobkt od konkurence,
- Odlisnost od jinych skupin jako jsou odbératelé a dodavatelé,

- Jakym zptisobem chce byt spolecnost vidéna v o¢ich zakaznika.
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2.1.3 Marketingovy mix
Nejtradi¢néj§im nastrojem marketingu je samoziejmé marketingovy mix.

Kotler [27, s. 32] definuje jako , marketingovy mix je souborem marketingovych
ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych cilu na cilovém

trhu.

Schoell a Guiltiana [28, s. 25] se shoduji s Kotlerem. Hovofi o marketingovém mixu
jako o ,, souboru ctyr riditelné proménnych, jejichz vysledkem je nabidka podniku, kterd

ma za ukol uspokojit cilovy trh“

Heskova [29] potvrzuje slova Kotlera, Schoella a Guiltiana. Pouze klade duraz na okoli
podniku. Podle ni je marketingovy mix soubor nastroju, které se povazuji jako vztah
k okoli daného podniku. Jako okoli ma na mysli zakazniky, distributory, dopravni

spoleCnosti a dalsi, které jsou soucasti podnikani a jeho okoli.
Heskova poukazuje na okoli podniku, zatimco Vavrova a Tomek popisuji marketingovy
mix pouze jako nastroj uvnitf firmy. Marketingovy mix je podle nich pouze to, jakymi

¢innostmi, opatfenimi a v jaké intenzit€ podnik dosahne vytyCenych cila.

Marketingovy

Produkt Misto
Rozmanitosl Distribueni cesty
produkti Pokrytl
Takost Sortiment
Design Lokality
Funkece Tisoby
Inaika Cena Propagace Doprava
Balend Cenlkovd cena Podpora prodeje
Vellkosy Shewy Reklama
Slufby Srizky Frodeini
Liruky Termin placenf peraondl
Vraceni LhoEroué Public relations
vyrohki podminky Pilmg

marketing

Obrazek 2.2 - Marketingovy mix
Zdroj: [30, s. 114]
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Produkt

Pod kategorii produkt si spousta lidi pfedstavi fyzicky produkt nebo tieba sluzbu. Kotler
[6] nehovoii o produktu pouze jako fyzické predstaveni hotového vyrobku, ale popisuje
produkt jako celek. Jeho design, znacku, baleni, servis, zaruka a také rozmanitost
produktti, jaké podnik dokaze nabidnout. Pod slovem produkt, si mtizeme predstavit vse
co dokaze podnik nabidnout zakaznikovi ke koupi, spotiebé a vede to k uspokojeni
zakaznickych potieb. Nejedna se pouze o sluzby ¢i vyrobky. Muze se jednat také

0 mista, organizace, pocity nebo kombinace vyse zminénych.

Kotler také rozde€luje produkt do tfi skupin. Prvni skupinou je zékladni produkt, ktery
popisuje jako zaklad produktu s otazkou pro¢ zakaznik dany produkt kupuje. Od slova
zaklad se jedna o podstatu, pro¢ vlastné ma zakaznik zameér ke koupi. Dalsi skupinou je
vlastni produkt, kterym ma na mysli pét tradi¢nich aspekti, které souviseji s produktem
a vztahem zakaznika k produktu. Vyuziti, kvalita, znacka, design a obal produktu.
Posledni skupinou je rozSifeny produkt. Jedna se o rozsifeni hlavniho produktu,
pfidanou hodnotu nebo doplikové sluzby. V dnesni dobé vysoké konkurence muze byt
pojeti vlastniho produktu velmi klicové. Je dulezité poskytnout pfidanou hodnotu
produktu nebo sluzbé na co nejvys§i urovni tak, aby byly uspokojeny potieby
zakaznika. Kotler zmitiuje, ze ¢im vice podnik nabizi doplitkovych sluzeb, zdkaznické
podpory a celkového servisu navic, tak se zvySuji naklady a marketéii by méli zvazit,
jestli by tyto vyhody méli byt uplatnény, protoze s rostoucimi naklady na produkt,

se také bude zvySovat cena, kterou musi konecni spotiebitelé uhradit.
Cena

Kotler [6] popisuje cenu jako ,,penézni Castku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu®. Dale
Kotler hovoti o cenotvorbé pii prodeji sluzby nebo produktu. Zmiiuje tfi arovné ceny.
Pokud by podnik nastavil nejnizsi cenu za dostacujici kvality, tak by nejspiSe produkt
kupovali vSichni, ale zisk pro podnik by nebyl dostacujici a nepokryl by tak ani
naklady. Druhou arovni je zase pravy opak, a to nejvyssi cena, kde by podnik doSel
k obrovskému zisku. To se stat ale nemuze, protoze by nejspise nikdo produkt nekoupil.
Pravé proto je potteba zvolit tfeti Grovni tzn. optimalni urovni ceny. Cena bude
nastavend, tak aby byly propocitané naklady na vyrobek/sluzbu, kvalitu, ceny
konkurence a cena musi byt také pfijatelna zakaznikem, aby byl ochoten za produkt

zaplatit.

31



Vyroky Hanzelkové [24] do sebe dobie zapadaji s vyroky Horakové [31]. Hanzelkova
zminuje, ze podnik by mél mit nastavenou cenovou strategii. Pouzivat tradi¢ni nastroje
jako jsou slevy, terminy placeni, zptusob platby apod. Veskera strategie by méla byt
dopfedu nastavena tak, aby garantovala minimalni urovné ziskovosti. Horakova
dopliiuje, ze v ramci strategie by mél podnik byt neustale ve stfehu. Tim ma na mysli

neustalé sledovani trznich cen na daném trhu a dokazat pruzné reagovat na trh.
Distribuce

Podle Vastikové [7] v marketingu vyznacuje slovo distribuce vice vyznamua a pojeti.
Distribuci muzeme chapat jako cestu vyrobku z vyroby na prodejni misto smérem
ke konecnému zakaznikovi. Jakym zpusobem bude probihat zasobovani prodejniho

mista a jaka je celkova propojenost distribu¢ni sité.

Srpova [32] popisuje distribuci jako cestu sluzby nebo vyrobku ke kone¢nému
zakaznikovi ve spravny Cas a na spravném mist€. Na podniku je volba distribucni cesty
tak, aby byla co nejvice vyhodna zpohledu nakladi a zisku. Distribucni cestou
se rozumi pohyb vyrobku ¢i sluzby ke koneénému zakaznikovi a jakym zpisobem

se k nému dostane. Volba distribucni cesty patii mezi klicové rozhodovani podniku.
Propagace

Také cCasto popisovana jako komunikaéni mix, ve kterém jsou zahrnuty 1 dalsi
propagacni slozky jako jsou: Osobni prodej, vztah s vefejnosti, pfimy marketing,

podpora prodeje a reklama.

Kotler [6] popisuje komunikaci jakou souhrn aktivit, které se prednostné komunikuji
s vyhodnymi vlastnostmi produktu a usiluji tak o presvédCeni zakaznikd ke koupi
produktu ¢i sluzby. Hanzelkova [24] uvadi, ze podnik v komunikacnim mixu cili na

segmentaci trhu a osloveni danému segmentu zakazniku.

Osobni prodej

Jakubikova [26] hovoti o osobnim prodeji jako stavu, kde se setka prodejce s kone€nym
zakaznikem a vysledek setkani je prodej a koupé. V dnesni dobé dochézi k osobnimu
prodeji pres vicero kanall jako je internet, telefonni rozhovor nebo setkani. V minulosti

se jednalo ve vétsiné ptipadech pouze o osobni setkani.
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Vztah s vefejnosti

Vztah s verejnosti je komunikacni nastroj, na ktery je potteba se divat z SirSiho pohledu.
Jak u marketingu byva zvykem, Ze témé&r vSe se tyka konecného spotiebitele a produktu,
tak vztah svefejnosti predstavuje spiSe moralku uvnitf podniku a zakaznikd. Pri
udrzovani dobré reputace podniku vznika dobré minéni vefejnosti a tim padem dobré
minéni zakaznik(l a napfiklad zaméstnanci. V dne$ni dobé miize mit velkou vahu

chovani k zivotnimu prostiedi a okoli ve kterém podnik ptsobi. [32]

Primy marketing

Od slova pfimy popisuje Kotler [6] rozdily oproti masovému marketingu. Masova
reklama si klade za cil osloveni co nejvic lidi, ale pfimy marketing se zaméfuje na
urCity segment zakaznikli s co nejrychlejsi reakci. Jako jeden z nejpouzivanéjSich
nastrojii se pouzivaji telekomunikacni sluzby, marketéti a prodejci oslovuji zakazniky

a firmy pfimo telefonem, také nazyvano jako telemarketing.

Podpora prodeje

Prikrylova [33] hovofi o podpofe prodeje jako nastroji k presvédCeni a osloveni
co nejvice zakazniki. Zaobira se otazkou ,,Pro¢ koupit?*. Podnik podporuje svij
produkt ¢i sluzbu pifi prodeji napiiklad slevami, akcemi, dopliikovymi sluzbami,

servisem apod.
Reklama

Zamazalova [34] mluvi o tom, ze slovo reklama si Casto lidé predstavuji a spojuji
jako celou védu marketing. Ale lidé, ktefi se o marketing alespoti ziidka zajimaji, tak vi,
ze tomu tak neni. Reklama patii mezi ty nejpopularn€jsi nastroje marketingu, ale jedna
se pouze o jeden znastroji. Pro efektivni zpusob pouziti reklamy byva pouzita

v kooperaci s podporou prodeje.

Vysekalova a Mike§ [35] popisuji reklamu zieymé tak, jak si ji predstavuji lidé. Jedna
se o nastroj komunikacniho mixu, ktery se vyuziva k zaméru obchodni povahy. Podnik
aplikuje reklamu pro rozmach informaci o produktu ¢i sluzb& co nejvice lidem tak,
aby je reklama presvédéila o koupi produktu ¢i sluzby. Forma reklamy muze byt

pisemna, digitalni, rozhlasova a jedna se o placenou zpravu zakaznikovi.
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2.2 Situacni analyza

Jakubikova [26] popisuje situacni analyzu jako metodu, kterd se zabyva wvnitfnim
1 vné&j§im prostiedim. Ve vnitinim prostfedi se soustfedi na kvalitu managementu,
schopnost inovace, strategie podniku, zaméstnance a schopnost prodeje. Vnéjsi
prostfedi se dale zuzuje na makroprostiedi a mikroprostiedi, kde se berou v potaz

hlavné vlivy pasobici na podnik a jejich ¢innosti.

Hodnoceni faktori prostredi

Hednoceni spolecénosti

analyza schopnosti spolecnosti monitorovani prostredi

a jejich zdrojd s cilem odhalit spolecnosti s cilern odhalit
silné a slabé stranky a urdit prileZitosti a hrozby, kterym

kompetence

spolecnost el

Obrazek 2.3 - Situacni analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26]

Podle Tylla [36] je situacni analyza jeden z nastroji pro zhodnoceni budouci pozice
na trhu. Zaobira se vnitinim postavenim podniku vuci trhim a konkurenci. VSeobecné
se zabyva vnéjsimi vlivy na podnik. Makrookoli a mikrookoli se obecn¢ da sledovat

v ramci analyz a prognoz.

Kotler [6] popisuje situacni analyzu jako metodu, kterd seskupi vSechny informace
o produktu, trhu a konkurenci. Kotler zmifiuje, ze do situacni analyzy spada také vice

informaci o trhu, jako je jeho popis a vSeobecny segment.

Analyza se sklada z popisu celé marketingové situace. Zjisti se informace o vn&j§im
prostiedi a vnitfnim prostiedi, které maji vliv na Cinnosti podniku. Veskeré dulezité
vlivy a poznatky se vlozi do SWOT analyzy, ktera je nastroj pro nasledné

odprezentovani vystupu situacni analyzy. [34]

Situacni analyza by meéla byt jedna z Cinnosti pii vytvafeni strategie podniku. Cilem
situacni analyzy je identifikovat spole¢nost celkové popisuje Vastikova [7]. Tim je na

mysli identifikovat vyrobky nebo sluzby, které spolec¢nost piinasi, dale identifikovat
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jaké ma podnik postaveni na trhu, konkurenceschopnost a budouci zadkazniky. Analyza
je velmi dilezita pro marketéry, ktefi pravé pii vypracovani ruznych strategii vychazi

z informaci, které poskytne pravé situacni analyza.

Z vySe uvedenych definic, 1ze usoudit, ze autofi maji velmi podobny pohled na situacni
analyzu. SituaCni analyzu popisuji jako analyzu, kterd zhodnoti vné&j§i a wvnitini
prostfedi, které ovliviiuje podnik. Dale ziskdva informace o trzich, konkurenci
a produktech. Rozdily v definicich jsou napfiklad v tom, ze Jakubikova se zaobira
1 managmentem, Vastikova poukazuje i na marketéry a Kotler nepopisuje situacni
analyzu jen jako informace o trzich a vyrobcich, ale také segmentech trhu a trzni pozici.
Zamazalova zmitiuyje SWOT analyzu, ktera slouzi jako nastroj pro shrnuti vsech

vystupl ze situacni analyzy.
2.2.1 Vnitini prostredi

Podle Sedlackové [37], vyuzivaji spolecnosti analyzu vnitiniho prostfedi pro
zhodnoceni postaveni spole¢nosti na trhu a jejich situaci. Analyza dokéaze upfesnit
schopnosti podniku a zaroven diky nasledného odhadu postaveni v budoucnu. Podnik
si stanovuje za cil vnitfni analyzy, identifikovat jejich silné schopnosti a zdroje.
Vysledky analyzy strategicky aplikovat a vylepsit si tak postaveni na konkurenénim
trhu. Podle Jakubikové [26] je vnitini prostiedi slozeno ze zdroju podniku a jak s nimi
podnik umi pracovat. Veskeré subjekty, které muze podnik ovlivnit a fidit, patii mezi
vnitini zdroje podniku. Podnik musi ovladat strategické schopnosti, jinymi slovy
identifikovat schopnosti podniku a zdroje podniku, diky kterym dokéaze pruzné reagovat
na prilezitosti, které se vyskytuji na trhu. Prilezitosti se vyskytuji neustale a nastrojem
pro jejich odhaleni je prave analyza vnitiniho prostiedi. Jestlize je analyza provedena
dikladné, dokaze podnik identifikovat jednotlivé vyhody, Cinnosti a schopnosti pomoci
kterych dokaze uspét na konkuren¢nim trhu. Zmifiuje metodu VRIO jako nastroj pro
analyzu vnitiniho prostredi, ktera bude popsana a vyuzita v diplomové praci. Nelze si
nevSimnout toho, ze charakteristiky vnitiniho prostfedi se u autoru prolinaji a autofi by
se tak shodli na vnitini analyze. Hordkova [31] potvrzuje vyse uvedené definice.
Popisuje wvnitini prostfedi jako analyzu pro odhaleni slabych a silnych stranek
a nasledné aplikaci vSech pfednosti podniku. Hordkova nepopisuje vnitini zdroje pouze

jako hmotné, lidské a nehmotné, ale dopliiuje analyzu naptiklad o cenovou politiku.
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Metoda VRIO

Tyll [36] definuje metodu VRIO jako analyzu, ktera slouzi pro identifikaci a nasledné
zhodnoceni zdroji podniku. Nazev VRIO vyznaCuje V (value) — uziteCna hodnota
zdroje pro zakaznika i podnik, R (rareness) — rarita zdroju, I (inimitability) — slozité
se napodobuji, O (organization) — organizace a celkové vyuziti zdroji. Dale popisuje, ze
pro dlouhodobé fungovani na trhu je tfeba se zaméfit prave na vnitini prostfedi podniku,
i presto, ze vn¢jsi prostfedi ma velky vliv. Pro naplnéni cild muze podnik poskytovat
sluzby ojedinélym pristupem anebo béznym postupem s kombinaci individualnich

¢innosti, které nikdo nedokaze napodobit.

Podle Jakubikové [26] se pro zkoumani vnitinich zdroji podniku vyuziva pravé metoda
VRIO. Zaobira se lidskymi, financnimi, hmotnymi a nehmotnymi zdroji a nasledné je
dokaze mezi sebou porovnat a zjistit v jaké oblasti mtize byt podnik konkurenceschopny

a naopak, kde miZze byt v nevhodném postaveni.

Tabulka 2.1 - Metoda VRIO

\' R | (0]
Vytvari TR Lehce Dolg.re Konkurencni | Ekonomicky
hodnotu? CURLIIS napodobitelny? vyuzity pozice pfinos
: *| podnikem?
NE - - ANO Nevyhoda Nizky
NE ANO ANO - Shoda Normalni
ANO NE NE - Docasng VY
vyhoda y
Dlouhodoba
AN AN NE NE , Vysoky
© © vyhoda ysoky
Zdroj: vlastni zpracovani dle [38, s. 140]
2.2.2 Vnéjsi prostiredi
Podle Jakubikové [26] vlivy vné&jsiho prostfedi prichdzi z mikroprostiedi

a makroprostfedi. VnéjSim prostfedim je ovliviiovan cely trh, jen jednotlivé podniky
jsou ovliviiovany v rozdilném méfitku. Makroprostiedi velkou vahou ovliviiuje

mikroprostedi. Mezi vlivy z makroprostiedi se fadi faktory, které se t€zko nebo vibec
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daji ovlivnit danym podnikem napt. ekonomické vlivy a politické vlivy. Mezi vlivy
mikroprostiedi jiz tomu tak neni, protoze v mikroprostiedi se uz jednd o jednotlivé
Clanky jako jsou dodavatelé, kupujici, konkurence, zaméstnanci a nékolik dalSich
faktori. O vn¢j§im prostiedi smysli Horakova [31] jako o prostiedi, které ovliviiuje
podnik v dobrém i1 ve Spatném ohledu. Veskeré negativni dopady na podnik, by méli
manazefi odhalit a nasledné, tak hrozby minimalizovat nebo se pfipravit na jejich

dopad. V opacném pripadé by méli odhalit pozitivni dopady a vyuzit tak ptilezitosti.
Makroprostredi

Makrookoli pasobici na podnik je Jakubikovou [26] popisovano jako rozsahlejsi oblast,
ktera vyrazné€ ovliviiuje podnik, ktery muze tyto vlivy jen tézce ovlivnit. Oblast
pusobici z vnéjsiho okoli na podnik je tvorena jednotlivymi makroelementy jako jsou
ekonomické, socialni, technologické, demografické, ptirodni a legislativni vlivy. Vlivy,
které vznikaji nejsou zavislé na chovani podniku, a proto je sam podnik ovlivnit
nemuze. Ztidka se daji ovlivnit pomoci externich subjektl, jako jsou asociace, sdruzeni

a lobbovani.

Kotler [6] zmifiuje, Ze vSichni pusobici na daném trhu tvori oblast, kde jednotlivé
podniky a dalSi subjekty na sebe pusobi a vytvaii tak pro sebe vzajemné hrozby

a prilezitosti.

Zamazalova [34] fadi mezi faktory makroprostifedi kulturni, technologické, politické,
ekologické a pravni. Popisuje, ze do makroprostredi patii ty faktory, nad kterymi

se tézko udrzuje kontrola.

Z vyse uvedenych definic zminénych autorti, 1ze posoudit, ze vlivy z makroprostiedi
se daji jen s mirou ovlivnit a pro nekteré podniky to muize byt pfilezitost a pro jiny
podnik hrozba. Pro analyzu makroprostiedi se vyuziva metoda PEST, ktera dokaze
vytvorit prehled a rozbor politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych

faktori z kterych nasledné 1ze usoudit jaké hrozby a prilezitosti podnik Cekaji.
PEST analyza

Z hlediska makroprostfedi se jedna o nejCastéji pouzivanou analyzu. Kazdé pismeno
z nazvu vyznacuje jednu Cast oblasti. Tato analyza je Casto také vyznaCovana jako
analyza SLEPT nebo STEP. Nazvem se méni pouze jen poradi jednotlivych oblasti

a staty ji uréuji podle své terminologie zmitiuje Cichovsky. [39, s. 86]
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- Politicko-pravni vlivy nejsou ovlivnitelné podnikem. Jedna se hlavné
o politickou stabilitu, darfiovou politiku a jakou pravni povahu ma stat ve kterém
podnik pusobi. Velkou vahu muze mit legislativa Evropské unie u zemi, které
jsou soucasti.

- Ekonomickeé vlivy vychazi z urovné ekonomiky v daném staté. Patii sem hlavné
makroukazatele jako je inflace, HDP, ménové kurzy a urokové sazby.

- Socialni a kulturni vlivy mizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou jsou
sociokulturni ukazatele jako jsou tradice, zvyky, image a celkové kulturni
hodnoty. Druhym ukazatelem jsou socialni dopady jako platy, zivotni uroven
a zivotni styl.

- Technické a technologické vlivy dle Jakubikové [26] vyznacuji rychlost
ve vyvoji a inovaci v doprave, vyrobé a informacich. Podle Bouckové a kol. [40]
se jedna o jednu znejdulezitéjSich oblasti celé PEST analyzy. Vzhledem
k rychlym inovacim a novym technologiim je nesmirn¢ dulezité drzet krok, a to

pro mensi podniky mize byt problém z financ¢niho hlediska.

Dle Bouckové [40] do analyzy patii také klimatické a geografické podminky, které
mohou ovlivnit vyvoj podniku. Jakubikova [26] zase pfipomind, ze by se nemélo
zapominat na demografické a ptirodni faktory. Jednotlivé podniky by méli analyzu délat
dikladné a vybrat jen ty nejdulezitéjsi oblasti a tém se podrobnéji vénovat, protoze
ne veskeré vlivy maji stejny dopad na podnik a nemeélo by se jim vénovat usili ve
stejném metitku.

Analyza trhu

Korab [41] definuje analyzu trhu jako sbér informaci. Jedna se tedy o zmapovani
konkurence, zjisténi, zda vyrobek nebo sluzba maji dostateCny prostor na trhu a jestli je
trh dostatecné velky. Dulezitym krokem je také udé€lat prizkum u potencialnich
zakaznika, jestli je dostateCna kupni sila a je dobré vzit v potaz také legislativu

a pfirodni faktory v dané oblasti.

Hadraba [42] popisuje analyzu vice dopodrobna. Zminuje, ze ptfi analyze trhu dochazi
ke sbéru informaci, naslednému tfidéni a na konci je samotny zavér a tim je
vysledek dat o trhu. Manazefi maji na starost z téchto informaci délat rozhodnuti, které
urci, jakou marketingovou strategii se rozhodne podnik aplikovat. Konkurence,

zakaznici, vyrobek a sluzba, to jsou subjekty, na které se kladou otazky a analyza trhu
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ma na n¢ odpoveédi. Pro ziskani téchto odpovédi zminuje Hadraba, Ze by se kategorie
méli rozdélit, pokud se nejednd o nove€ vznikajici podnik. Tim je na mysli, ze jiz
existujici podnik, by mél rozdélit trh na sou€asny (jiz nakupujici zakaznici), potencialni
trh (zékaznici, ktefi maji pfistup, ale nenakupuji) a cilovy trh (Gpln€ novi zéakaznici,

které podnik muze ziskat).

Osobné si myslim, Ze vySe zminéné definice vyznacuji analyzu trhu jako dulezitou
soucasti marketingové strategie, ve které dochazi ke sbéru dat a naslednému zpracovani.
Z dat, které vyplynou z analyzy trhu je dilezité pracovat a nastavit tak strategii pro boj

s konkurenci, pro ziskani novych zakaznik( ¢i udrzeni téch stavajicich.
Mikroprostredi

Mikroprostfedi na rozdil od makroprostredi popisuje vlivy, které se daji ovlivnit,
a to vyraznym zpusobem. Do mikrookoli fadi dodavatelé, distribuci, zakazniky
a konkuren¢ni podniky. Mikroprostiedi je tvofeno oblasti, ve kterém podnik pfimo
pusobi a jednotlivé aktivity podniku jej ovliviiuji. Analyza mikroprostiedi si klade za cil

zjistit sily a aspekty, které podnik ovliviiuji. Definuje Jakubikova [26].

Mikroprostfedi je tvoreno distribuci, dodavateli, zakazniky, konkurenci, dopravci
a partnery podniku. Podnik dohromady s témito subjekty vytvaii schopnost uspokojit
zakazniky. [6]

Zamazalova [34] se shoduje s Kotlerem i Jakubikovou. Popisuje, ze mikroprostredi
je tvorena konkurenci, zdkazniky, odbérateli a dal§imi subjekty. Dale zmiruje,

Ze je potieba veskeré tyto subjekty analyzovat, protoze na podnik velkou vahou ptsobi.

Pro analyzu mikroprostiedi slouzi Porteriv model péti sil, ktery dokaze identifikovat

prilezitosti podniku a hrozby. [43]
Porteruv model péti konkurencnich sil

Dle Dedouchové [43] se model zaméfuje na rizika spojend s novymi piichozimi
konkurenty, soutézivosti a boj se stavajicimi podniky, smluvni silou kupujicich
a dodavajicich a hrozbami substitu¢nich vyrobki. Dale zminuje, ze diky tomuto modelu
dokaze dobry manazer udélat spravna rozhodnuti. Z vysoké trovné konkurence muze
vzniknout snizeni zisku, ale v opacném pftipadé z nizké urovné konkurence muze
vzniknout pfilezitost pro navySeni zisku. Kvalitni manazer, by mél umét situaci

posoudit a aplikovat tak spravnou strategii pro naplnéni cilt podniku.
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Smluvni sila kupujicich

Kupujici neboli zakazniky tvoii pravnické osoby nebo fyzické osoby. Podrobnéji
se rozdéluji dle povahy viaci podniku. Déli se na kupujici, uzivatele a potencialni
kupujici. Neni pravidlem, ze kupujici je vzdy konecnym zakaznikem, protoze se mize
jednat napftiklad o prostfedniky, pifekupni a prodejce. Podnik Casto zistava u zakazniku
s urCitou mirou loajality, vzhledem k tomu, Ze u zakaznikt je t€zko odhadnout jejich

kupni chovani. [26]

Jakubikova zminuje kdo je zdkaznikem a podle ceho se rozdéluji. Kétkovsky a vykypél
[44] zase popisuje dopady kupni sily. Pokud je kupni sila vysoka, tak zvySuji duraz
na snizovani cen nebo na pfidanou hodnotu, tim se zvySuji podniku naklady a snizuji
zisky. Vyhodné postaveni podniku je v pfipad€, ze kupni sila je na nizsi trovni. Podnik
tak nema prekazky u cenové politiky a muze prodavat produkty ¢i sluzby s vySSim

ziskem.

Smluvni sila dodavatelu

Dle Jakubikové [26] dodavatelem mohou byt organizaci i jednotlivci. Jejich ukolem
je dodavat zdroje pro podniky, které prodavaji své sluzby a vyrobky. Podniky ¢asto maji
vicero dodavatelt, protoze uspéch je tvofen kvalitnimi, a hlavné spolehlivymi
dodavateli. Existuji kritéria pro volbu dodavatele, vétsinou se jedna o cenu,
spolehlivost, reference, kvalitu a technologie. Stejn€ jako u smluvni sile kupujicich se
jevi smluvni sila dodavatelt. Pokud jejich vyjednavaci sila je na vysoké trovni, Casto
tak dochazi ke zvySeni cen dodavek z jejich strany a mize to pro podnik znamenat vy$si
naklady. Dale Jakubikova tfidi dodavatele dle vztahu k vyrobku. Dodavatel muze
dodavat material na vstupu, maze se jednat o dodavku polotovart, soucastky nebo
paliva. Dale do této skupiny patfi financni instituce a pojistovny. Druhou skupinou jsou
dodavatelé, které dodavaji zdroje v jiné podobé. Napiiklad pronajimatelé prostor

a prodejci vyrobnich nafadi, aut apod.

Kotler [27] pojednava o celé situaci jako o vztahu mezi dodavateli a podnikem.
Dodavatelé se snazi prodat svoje sluzby o dodavkach co za nejvyssi cenu a tim si ukrojit
velkou Cast zisku pro sebe. Pravidlem je, Ze pokud je na daném trhu dodavatelt vice,
tak podnik mize o cené vyjednavat z divodu dodavatelské konkurence a tim klesa tak

tlak vyjednavaciho vlivu dodavateli.
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Hrozby substitutd

Substitu¢ni vyrobky nejsou vyrobky od piimé konkurence, ale jedna se o vyrobky, které
vyznacuji stejnou povahu a uspokojuji stejné potreby zakaznika. Tato skutecnost tvori
pro podnik hrozby a dochazi tak ke snizovani ziskt. Z toho divodu je potieba, aby dany
podnik ostie sledoval substitu¢ni vyrobky na daném trhu a dokazal predejit témto

hrozbam. [45]

Blazkova [46] popisuje substitucni vyrobky stejné jako Kozel. Navic pfidava, ze vznik
substituti muize byt jako prilezitost pro zavadéni alternativnich vyrobku ¢i sluzeb na trh.
V navaznosti na to hovoii o aktivitach, které dokazi bojovat se substituty. Podnik by
meél mit pfipravené dopliikové produkty ¢i sluzby pro navysSeni hodnot stavajicich
sluzeb a predejit si tak zakaznika. Zaméfit se na tok nakladu, které jsou potiebné pro
poskytovani sluzeb nebo vyrobu vyrobku a snizit tak cenovou politiku. Posledni

aktivitou je dokazat nebo se alespon pokusit o predvidani pozadavki zakaznika.

Dedouchova [43] potvrzuje vySe uvedené minéni Blazkové a Kozla. Pfi vzniku
substituéni vyrobku nebo sluzeb se zvysuje konkurencni prostredi a dochézi k problému

s cenou a tim padem i ziskl spolecnosti.

Stavajici konkurence

Boj v konkuren¢nim prostiedi ma podobné dopady jako u piedchozich odstavcich.
Jestlize je konkurence pfili§ vysoka, dochazi tak ke snizeni ziskd podniki. Jednotlivé
podniky pro ziskani konkurenc¢ni vyhody investuji své finanéni prostfedky do reklam,
obchodnich tymu, pfidané hodnoty a také vysoka konkurence tlaci cenu zbozi a sluzeb

nize. [26]

Dedouchova [43] popisuje dva piipady u stavajici konkurence. Pokud je nizka uroven
konkurence, je tak podnik ve vyhodé a ma volné ruce pifi navySovani cen za vyrobky
a sluzby a tim padem 1 vyssi zisky. V opacném ptipadé, kdy je konkuren¢ni uroven
vysokd, tak se jedna o opacny jev. Cenové boje maji nejvétsi dopady na podniky

a vyrazné snizovani cen muze byt pro nékteré podniky i existencni.

Riziko nové vstupujici konkurence

Dedouchova [43] hovoii, ze je fada podniku, které jsou pouze potencialnimi
konkurenty. Tim je mysleno, Ze jsou v jednom mikrookoli a nekonkuruji si a stavaji se

tak potencialnimi konkurenty. Pokud by vSak chtéli, tak si mizou zacit konkurovat
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témer kdykoli. VySe prekazek se zrcadlové vyobrazi na nakladech nové vstupujiciho
podniku. Nové vstupujici podnik na rozbéhnuty trh, musi prekonat fadu vstupnich

prekazek a bariér. Tim se jeho vstupni naklady zvysuji.

Kérkovsky a Vykypél [44] navic vysvétlyji, vjakém piipadé budou nové vstupujici
konkurenti predstavovat nizsi uroven hrozby. Prvni ptiklad je, pokud naklady pro vstup
do trhu jsou vysoké, pokud v daném odvétvi je nedostatek lidskych zdroji, monopol

a pokud je postoj stavajicich podnikt vii¢i novému néjakym zptuisobem agresivni.

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza se povazuje za jednu z nejpopularnéjSich analyz vibec. Slouzi jako
konecna analyza, ktera vyhodnoti sbér dat. Jeji cil je vyhodnotit stav podniku a jakym
zpusobem je schopny pracovat se zménami, které se v dané situaci na daném trhu

vykonavaji. [26]

Mcdonald [47] popisuje situacni analyzu jako koneCnou fazi, ktera nastava jako
posledni bod po situacni analyze nebo prizkumu. SWOT analyza vychazi z dat, které
byly ziskdny zvnéj§iho a vnitiniho prostiedi a nasledné se vyhodnoti silné a slabé

stranky, jejich pfilezitosti a hrozby.

Kotler [6] definuje SWOT analyzu jako pozorovani internich a externich vlastnosti
podniku. Také zminuje, ze z analyzy interniho prostedi podniku, se objevi silné a slabé

stranky, mezitim co analyzou externiho prostiedi se projevi piilezitosti a hrozby.

Hanzelkova [24] na rozdil od Mcdonalda popisuje SWOT analyzu vice dopodrobna.
Zminuje, ze diky analyze dokdze podnik identifikovat silné, slabé stranky, hrozby
a prilezitosti. Tyto Ctyfi vystupy nasledné slouzi jako zavér pii vytvafeni marketingové
strategie podniku. Oproti Kotlerovi si mysli, ze pravé slabé a silné stranky jsou interni

zalezitosti a hrozby a pfilezitosti jsou zalezitosti externi.
Silné stranky
Dle Blazkové [40] silné stranky zdirazinuji kladné vlastnosti spoleCnosti. Ve vétsiné

pfipadii se jedna o zdroje, informace, dovednosti a samotny vyrobek nebo sluzba.

Zjisténi kladnych vlastnosti pak slouzi k lep§imu postaveni v konkuren¢nim trhu.

Kotler [6] popisuje, Ze silné stranky nemaji piedstavovat dlouhy seznam, ale 1 pfesto

to podniky délaji. Jejich silné stranky se ne vzdy spojuji s faktory uspéchu a jen to
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vypovida o neschopnosti podniku vybrat pouze ty silné stranky, které jsou opravdu
dilezité a mohou tak slouzit jako nastroj k uspéchu. Kotler uvadi priklad znacky
Mercedes, ktery fadu let vyrabi luxusni auta s velmi nizkou Urovni amortizace. Jejich
silna stranka zdaleka uz neni tou silnou strankou, protoze Toyota vyhrala ve vSech
americkych trzich. Nevyhrali v cenové hlading, cenova hladina se pohybovala podobné
jak u Mercedesu, ale dokazali nabidnout zakaznikovi véci na vic, s tim, ze byly soucasti

vybavy, ale u Mercedesu si za to zdkaznik musel platit dodate¢né.

Slabé stranky

Slabé stranky se stavaji opakem téch silnych. Kotler [6] uvadi, ze opét byva u podniku
problém s pfiznani si faktu, ze dany podnik opravdu slabé stranky ma. Jedna
se o oblasti, kde podnik zaostava. Slabou strankou také muze byt silna vlastnost
podniku, ktera neni v dostacujici velikosti vyuzita. Také se miZze jednat o oblast, kde si

podnik vede dobfe, ale konkurencni spolecnosti si v tomto ohledu vedou jeste 1épe.

Blazkova [46] klade velky diraz na pfiznani si dalezitych slabych stranek. Protoze
pfiznani té€chto faktt, mize byt pro spolecnost piilezitost a obratit tak slabé stranky v ty
silné.

Hrozby

Blazkova [46] popisuje hrozby jako efekt, ktery muze podnik néjakym zpusobem
ohrozit. Castymi hrozbami jsou silné stranky konkurence a jejich aktivity jsou tak
hrozbou. Je nezbytné nutné objevit hrozby co nejdfive a nasledné proti nim udélat
opatieni. Jakubikova [26] popisuje hrozby jako aktivity, diky kterym muze dojit
k poklesu poptavky po sluzbach a produktech nebo snizeni spokojenosti zakaznika.
Prilezitosti

Jakubikova [26] hovoii o prilezitostech jak o hrozbach akorat v opacném pripadé.
Prilezitosti jsou faktory, jez firma vcas objevi a vyuzije, dokaze tak zvysit poptavku
a spokojenost u zakazniki. Blazkova [46] popisuje piilezitosti podobné jako
Jakubikova. Pouze zminuje, ze identifikace téchto skuteCnosti ve spravny Cas a jejich

vyuziti docili lepsiho postaveni na trhu proti konkurenci.
SWOT analyza s matici plus/minus
Tradi¢ni analyza SWOT, ktera se sklada pouze ze Ctyt faktord neni zdaleka tak presna

a podrobna jako matice plus/minus. Pfi klasické SWOT analyze dochazi pouze
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k rozepsani silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Za to rozsirena forma SWOT
analyzy dokaze ptidat ke kazdému bodu vahu a pomoci tak podniku zvolit si pfednosti a
poradi Cinnosti vedouci k naplnéni cili. Pravé proto je pouzivanégjsi pii dikladnéjsi
marketingové analyze a dokaze podnik 1épe pfipravit na sestaveni strategického planu

zminuje Vastikova [7].
Pro zjisténi vazeb a vytvoreni formulace je nasledovné:

- silna oboustranné pozitivni vazba: , + +,

<
2

- silna oboustranné negativni vazba: ,,- -
- slabsi pozitivni vazba: ,,+,
- slabsi negativni vazba: ,,—*,

- zadny vzéjemny vztah: 0.

Tabulka 2.2 - SWOT matice plus/minus

S$S1 | S2| S3| S4( W1 | W2| W3 | W4
pr'ge_ii- S Il I I I A B Bl B 3
tosti - ++ - +| ++ 0| -- + 2 2,
-- 0 -l - - ++ -3 4.
0 | ++ +| + + 0 6 1.
++ | | 0| - ++ 0| - - 3 1.
T- + o ++ +| + - + ++ 6 4.
Ohrozeni - - + +H o+ ++| + + a4 3.
- 0 -- +| + + + - -1 2.

Suma -2 -1 2 2| 7 o 3 -1

Zdroj: vlastni zpracovani dle [7, s. 68]

Soucet hodnot u jednotlivych faktort tvoii vysledek, ktery urci postup a poradi aktivit

v marketingové strategii pro naplnéni cild. [7]
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3 Situacni analyza logistické firmy

V této kapitole budou vyuzity vSechny teoretické poznatky a prevedeny tak do praktické
Casti. Prvnim krokem bude predstaveni spoleCnosti, které je nezbytné nutné pro
uplatnéni marketingové strategie. Dopodrobna zde provedu situacni analyzu spolecnosti
kontejnery Cetkovsky s.r.o., kde zanalyzuji vnéjsi a vnitini prostfedi. Vnéjsi prostredi
rozdéluji na makro a mikro prostfedi. Pro zhodnoceni makroprostfedi podniku, aplikuji
metodu PEST, ktera zkouma jednotlivé oblasti a jejich vlivy plsobici z vné&jsiho
prostfedi na podnik. Déale pomoci analyzy trhu, popisu trh, ve kterém se firma pohybuje.
Portertiv model péti konkurenc¢nich sil vyuziji pro zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi.
Pro analyzu wvnitfniho prostfedi pouziji metodu VRIO, ktera zkoumé vnitini zdroje
podniku. Pomoci dotaznikového Setfeni budou ziskané analytické poznatky pro
formulaci marketingové strategie. Celou situacni analyzu a jeji vystupy zhodnotim
v poslednim bodé, kterou bude SWOT matice, ktera objasni slabé, silné stranky,
piilezitosti a hrozby. Udaje ziskané z matice SWOT budou dale pouzity pro navrhy

a nastaveni marketingové strategie.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Nazev spole¢nosti: KONTEINERY CETKOVSKY s.r.o.
Datum zapisu: 25.10.2018

Sidlo: Prostéjov, Za Brnénskou ulici 4292

Pravni forma: Spole¢nost s ruCenym omezenim
Identifikacni ¢islo: 07596651

Pocet zaméstnancu: 23

Predmét podnikani:

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

- podnikani v oblasti nakladani s nebezpeCnymi odpady,

- provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani,

- silniéni motorova doprava — néakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi

soupravami o nejveét§si povolené hmotnosti presahujici 3,5 tuny, jsou-li urCeny
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k ptepravé zvifat nebo véci, - nakladni provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvetsi povolené hmotnosti nepfesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny

k pfeprave zvitat nebo véci.

Spolegnost KONTEINERY CETKOVSKY s.r.o., je soudasti trhu jiz od koncem roku
2008 a jiz od té doby se zabyva kontejnerovou dopravou. Tato hlavni ¢innost je spojena
s dopliikovymi pracemi jako prodej Stérka, piskl, stavebniho materidlu a samotnym
pronagymem kontejneru. Své sluzby poskytuji ve mésté Prostéjov a ve vzdalenosti
poloméru 30 km. Pfi poskytovani prondjmu kontejneru na suté a stavebni material
pfistavi kontejner az na dané misto na prani zakaznika. Dale pro stavebni pramysl
poskytuje dlouhodobé pronajmy uzamykatelnych kontejneri a stavebnich bunék.
Velkou vyhodou je pro spole¢nost hydraulickd ruka, diky které je moznost pievozu

a manipulace stavebniho materialu a stfedné velkych stroja.

Spolecnost se pohybuje v segmentu B2B (prodej dalsim firmam), ale i velkou c¢asti

v segmentu B2C (prodej spotiebitelim).

3.2 Vnéjsi prostredi

V zhodnoceni vlivii vné&jsiho prostfedi provedu analyzy trhu, ve kterém podnik
poskytuje své sluzby. Pro zhodnoceni vnéjsich vliva provedu PEST analyzu a pro oblast

mikroprostiedi podniku pouziji analyzu Porterova modelu péti konkurenénich sil.
3.2.1 Analyza trhu

Pro spole¢nost KONTEINERY CETKOVSKY s.r.o., je trh oblast v poloméru 30km
meésta Prostéjov. Hlavnim divodem tohoto rozsahu je ten, ze pokud by spolecnost
z vlastni vule chtéla poskytovat své sluzby za hranici tohoto poloméru, tak by musela
navysit své ceny za své sluzby a nebyla by konkurenceschopna na tak velkém trhu.
Zakaznici by jednoduse zvolili spoleCnost, ktera je blize a ma tak krat$i dodaci lhuty
véetné levnéjSich cen. Jiz na daném trhu je dostatecnd konkurence v oblasti

kontejnerové prepravy, demolice a vykopovych praci.

Podnik poskytuje své sluzby na dvou trzich. Prvnim a vét§im je B2B segment. Podnik
poskytuje své kontejnerové sluzby primarné stavebnim spoleCnostem, které pii
demolicich potiebuji odvést a zlikvidovat stavebni odpad nebo naopak spole¢nostem,

které provadi vystavbu novych staveb a potiebuji dovést stavebni material. Druhym
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trthem jsou domacnosti, které tvofi mensi polovinu veskerych trzeb. Dle interniho
systému spolecnosti jsou celkové trzby rozdéleny na 60% stavebni firmy a 40%
domacnosti. Jelikoz spolecnost ma jasné danou nabidku svych sluzeb, tak domacnosti
poptavaji stejné sluzby jako firemni zakaznici. Veskeré sluzby jsou volné nabizeny

vSem, ktefi sluzbu poptaji a jsou ochotni za sluzbu zaplatit.

V Olomouckém kraji konkrétngji v poloméru 30 km od Prost&jova sidli dle Ceského
statistického ufadu 22 stavebnich podniki. Tyto stavebni spoleCnosti jsou vSechny

pravnické osoby, které se zabyvaji stavebnictvim.

Konkurenc¢ni spole¢nosti, které ptisobi na stejném trhu poskytuji témer stejnou nabidku
sluzeb. Sluzby se lisi pouze vybavenim jednotlivych firem. Nekteré spolecnosti
disponuji riznymi typy a pocty kontejnerti. V ramci sluzby zemnich praci se zase déli
typem vykopové techniky. Mezi velké vyhody oproti konkurenci patii hydraulicka ruka.
Spolecnost disponuje dvéma hydraulickymi rukami. Hydraulickou rukou disponuje
pouze konkurence autodoprava Dvotfak a Tinka Petr. Na daném trhu se pohybuje 8
konkurencnich spolecnosti. Nekteré ze spolecnosti konkuruji ve vSech sluzbach, nékteré

pouze v preprave a nékteré zase v zemnich pracich.
Analyza PEST

V této kapitole budu hodnotit soucasny stav vnéjSich vlivii pomoci znamé analyzy
PEST. Zhodnoceny budou politicko-pravni vlivy, ekonomické faktory, socialni, kulturni
a technologické faktory. Tyto faktory jsou nedilnou soucasti makroprostiedi

a je zapotrebi je identifikovat a nasledné vyuzit ptilezitosti a predejit jejich hrozbam.
Politicko-pravni vlivy

Kazdy podnik, ktery vykonava podnikatelskou ¢innost se musi fidit prisluSnymi zakony
a predpisy dané zemé&. To samoziejmé plati i pro kontejnerovou dopravu a vyrazné
tak ovliviiyje jeji Cinnost. Vzhledem k tomu, ze spoleCnost se také vénuje odpadim,
tak se fidi zadkony jako je zdkon o odpadech a zakonem nakladani s odpady. Zakon
slouzi k zajisténi co nejvétsi urovné zivotniho prostiedi, zdaraziuje pravidla pro
predchéazeni vzniku odpadu, prava a povinnosti podnikajicich. Dal§imi legislativnimi
pozadavky v dopravé jsou bezpecnostni prestavky fidi¢i osobnich a nakladnich
automobill. Legislativa nafizuje, ze maximalni doba fizeni je 4,5 hodiny a fidi¢ nesmi
prekrocit tuto dobu fizeni. Pfi fizeni nakladniho vozidla nad 3,5 tuny je zaméstnavatel

povinen dohlizet na fidice, aby vedl dobu odpocinku a dobu bezpec¢nostnich prestavek.
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Déle cinnost kontejnerové piepravy ovliviiyji legislativa nakladni dopravy, zakon
o silni¢ni dopravé, vyhlasky o registraci vozidel apod. Kontejnery CETKOVSKY s.r.0.,
disponuje velmi rozsahlym vozovym parkem, které obsahuje jak auta, kontejnery, také
mensi stroje. Je velmi dilezité vSechna vozidla udrzovat v pozadovaném stavu, aby tak

pii kontrole vozidel nedoslo k vysokym sankcim.

Politické klima v autodopravé je dulezité neustale sledovat. V dnesni dobé se klade
velky diiraz na Zivotni prostiedi. ZaleZi jen na EU a vladé CR jaké budou nové zakony

a pfedpisy, které budou ovliviiovat €innosti spojené s dopravou.

Konfliktni klima je téma, které vzhledem k situaci mezi Ruskem a Ukrajinou si myslim,
ze je dobré toto téma zahrnout. Nelze si nevS§imnout, ze konflikt ma vyrazny dopad na
ceny pohonnych hmot, které maji velkou vahu pfi provozovani kontejnerové prepravy.

Pti zvySovani cen komodit, které se dovazi ze zahrani¢i dochazi k zdrazovani sluzeb.
Ekonomické faktory

Pohonné hmoty jsou nedilnou soucasti sluzeb kontejnerové piepravy. Jejich vykyvy
v cenach mohou byt pro spolecnost problém at’ uz ze strany nakladi nebo na strané
projeveni se cen pro zakazniky. Na obrazku 3.1 je graf, ktery znazoriluje vyvoj cen
pohonnych hmot v CR od &ervna do dubna roku 2022. Navyseni cen za pohonné hmoty

se vyrazn¢ projevi na poskytnutych sluzbach.
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Obrazek 3.1 - graf vyvoje pohonnych hmot v CR
Zdroj: [48]
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Dal§im ekonomickym faktorem pro podnik jsou aktualni urokové sazby a inflace. Pri
zvySovani urokovych sazeb se zdrazuje pujCovani pen€z a financovani tak novych
statkil muze byt pro spolecnost narocnéjsi a drazsi. Na druhou stranu je to pochopitelny
krok ze strany CNB, ktera zvySuje Grokové sazby z diivodu vysoké inflace. Pokud by
podnik chtél investovat do nového vybaveni, ¢i néjakym zpusobem expandovat na dalsi
uzemi, tak puajCeni financnich prostfedki se od posledniho roku vyrazné zdrazuje.
Jak bude vyvoj vypadat do budoucna nikdo nevi, ale z historickych dat by se mél zase
trend otocit smérem dolt. Jak dlouho to bude trvat, opét nemuze nikdo urcit.

Nezaméstnanost je dal§im faktorem, ktery ovliviiuje podnik z ekonomického pohledu.
Cim vy$8i je nezaméstnanost, tak tim méa podnik lepsi pozici pii hledani novych
potencialnich zameéstnancu, protoze pocet lidi, ktefi hledaji praci je vétsi mnozstvi.
Vysoka uroven nezaméstnanosti muze mi také negativni dopady. Lidé pifi vysoké
urovné nezameéstnanosti utraceji méné penéz, tim vznika nizsi poptavka po sluzbach,
a to vede k mensim ziskim spoleCnosti. Na obrazku 3.2 lze vidét, Ze v poslednich dvou
letech se mira nezaméstnanosti zvySila. Velky dopad na zvysSeni mize mit pandemie,
ktera trvala necelé dva roky. V kontejnerové prepravé by nemela mit vyssi uroven
nezaméstnanosti vyrazny vliv. VétSina pozic v podniku jsou fidi¢i nakladnich

automobilt a nebyl za tuhle dobu zaznamenan odchod zameéstnanct.
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Vyvoj mezd patii mezi faktory, které vyrazné ovlivni chod podniku. Mzdy od roku
2000 zazivaji rostouci trend, ktery je samoziejmé spojen s mirou inflace. Penize maji
jinou kupni silu dnes jak v roce 2000. Kazdopadné pokud mzdy v podniku korespondu;i
s primérmou hrubou mzdou pro fidice nakladnich vozidel, vznika tak spokojeny pocit
na obou stranach. Podnik ma spokojené zaméstnance, ktefi odvadi svoji praci
v pozadované kvalit€¢ a podnik miZze investovat do dlouhodobého vztahu se stavajicimi
zameéstnanci a udrzovat tak nizkou uroven fluktuace. Na obrazku 3.3 lze vidét vyvoj
prumémé hrubé meési¢ni mzdy, podnik se snazi udrzovat pro fidiCe nakladnich
automobild primérnou hrubou mzdu v CR. Na grafu je mzda zprimérovana ze viech
jednotlivych kraju. V Olomouckém kraji byla vroce 2021 priméma hruba mzda
34 537.- k&. Ridi&i tak v roce 2021 dostavali mzdu 37 839,-, ktera je vy$si nez pramér

v daném kraji.
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Obrazek 3.3 - Vyvoj hrubé primérné mesicni mzdy

Zdroj: [49]

Socialni a kulturni prostiedi

Velkou vahu pfi vybéru zameéstnani hraje financni ohodnoceni. V oblasti fizeni
nakladnich automobilu je v dne$ni dobé spousta moznosti prace napiiklad v zahranici.
Spousta schopnych zaméstnancii dnes cestuje za praci v zahrani¢i nebo pravé
k mezinarodni dopravé, ktera je 1épe zaplacena ne fizeni nakladniho vozidla tady v CR.

Dle portalu www.platy.cz je meési¢ni priméma mzda fidiCe 29 tisic hrubého,
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tak v sousednim Némecku je to 71 tisic korun. Tento fakt mizeme brat jako socialni
faktor, ktery ovliviiuje obsazovani pracovnich pozic.

Dalsi faktor je jednoznacné obecné minéni vefejnosti a mésta ve kterém spolecnost
sidli. Podnik se na vSech zakazkach snazi pracovat zodpovédné a nenechavat po sobé
zadny odpad napfiklad ze staveb.

Technologické faktory

Technologické faktory jsou v dneSni dobé jedno znejdulezitéjSich odvétvi témeér
kazdého podnikani a jejich prostfedi je velmi dynamické. V odvétvi autodopravy
a kontejnerti nejsou technologické faktory az tak zasadni jako tfeba v oborech IT nebo
zdravotnictvi. Pro podnik mizeme rozdélit oblast technologii z vice hledisek.

Do prvniho hlediska fadim technologie dopravy, vozidel a kontejnert. Jak jsem jiz
zminoval, tak nova vozidla ptichazejici na trh by pro podnik neznamenali az takovou
vyhodu. Je pravda, ze auta se d€laji vice komfortni pro fidice a naklad zvlada automobil
pohodlngji. Nova vozidla se fidi novymi normami, takze dostavaji jinou konfiguraci
motort. V dnesni politice se hodné diskutuje o dopadu motorovych vozidel na Zivotni
prostiedi, tento fakt miZe vyrazné ovlivnit spolednost. Resi se elektromobilita a podnik
by tak musel transformovat veskeré své vozidla. Ale tato skuteCnost je zatim velmi
vzdalena, a to hlavné z diivodu nedostatecné infrastruktury. Mezi kontejnery prozatim
nejsou vyrazné rozdily. Novéjsi kontejnery mohou mit napiiklad lepsi tésnéni nebo
sklapéci strany apod. Tyto faktory u kontejnerti nejsou vibec dulezité, kontejner porad
slouzi ke stejnym ucelim a ani nepfichazi vyrazné inovace. Mezi vyhody na
konkurenénim prostiedi patii hydraulicka ruka, ta uz nese urcité rozdily. Hydraulicka
ruka je typ jefabu, ktery je soucasti nakladniho automobilu a umistuje se nejcastéji mezi
kabinu fidice a kontejner. Pomoci hydraulické naklada a vyklada material a urychluje
tak Cinnost. Technika pro vykopové a zemni prace je odlisna, velky duraz je kladen na
velikosti prace. Rozdily jsou v presnosti a ovladani. Shrnuti téchto technologii je,
ze spoleCnost si vystaCi i se starSimi technologiemi. Dulezité je sledovat trh
a konkurenci, aby spole¢nost nezaostavala.

DalSimi technologickymi faktory jsou bezprostfedné informacni technologie
a telekomunikace. Pfi vétSich poctd zakaznika je spoleCnost ovliviiovana svym CRM
systémem, ktery propojuje data, dokumenty a informace o zékaznicich s kterymi
se vramci firmy pracuje. Softwary se neustale posouvaji dale a spoleCnost by méla
vyuzivat spravna CRM systém pro praci se zakazkami a zakazniky. Témér veskeré

komunikacni kanaly jsou propojeny pies telekomunikacni sluzby. Kvalitni internet je
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nezbytnou soucasti dneSni doby, a zvla§t€ pro podnikani, neslouzi pouze pro
komunikaci se zakazniky prostfednictvim e-mailu, ale slouzi také pro vyhledavani
a komunikaci s novymi obchodnimi piilezitostmi.

Zavér technologickych faktort je takovy, ze technologické faktory jsou do jisté miry
ovliviiovany podnikem kontejnery CETKOVSKY s.r.0., ale na daném trhu se nejedna
o zasadni vlivy. Pro tuto podnikatelskou cinnost nejsou zasadni nové vozidla
nebo kontejnery, ale vétsi vahu v tomto ptipadé maji ekonomické a politické vlivy. Pri
krizich ekonomiky zdrazovani pohonnych hmot se promitne do cen sluzeb anebo trend
novych norem pro zajis§téni mensi zatéze na zivotni prostfedi jsou pro spolecnost vice
zatézove.

3.2.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

V této kapitole pouziji Porteriv model péti konkuren¢nich sil pro zhodnoceni dopada
do vnitifniho prostredi firmy. Pfesnéji slouzi ke zhodnoceni smluvni sily kupujicich,
dodavatel,, hrozeb substitu¢nich vyrobkt, zhodnoceni stavu stavajici konkurence

a zhodnoceni rizik vstoupeni nového konkurenta na dany trh.
Smluvni sila kupujicich

Pro spolecnost jsou koncovi zdkaznici firmy 1 domacnosti. V segmentu B2B se jedna
primarné o stavebni spoleCnosti, které nedisponuji sami svymi kontejnery. Vyuzivaji
sluzeb pristavéni kontejneru — naplnéni kontejneru stavebnim odpadem, nejCastéji se
jednd o stavebni sut — nasledny odvoz — likvidace ve sbérném dvore. Dale jsou
poskytovany sluzby dovozu materidlu a jejich nakladka s vykladkou pomoci
hydraulické ruky anebo prongjem stavebnich bunék na stavbu. Zakaznici segmentu B2C
vyuzivaji stejné sluzby. Sluzby nejsou nikterak rozdéleny mezi B2C nebo B2B. Rozdil
je ve velikosti zakazky, domacnost pro svoji rekonstrukci poptd jeden kontejner na
stavebni sut’ nebo velkoobjemovy kontejner na zeminu, listi atd. a stavebni spole¢nost

popta zakazku o kapacité deseti kontejnert.

V tomto ohledu proto neni dilezité vytycit si urCity segment zakaznikt a poskytovat své
sluzby pouze jednomu segmentu, ale dualezité je ke kazdému ztéchto segmentd
pfistupovat individualné. Je dulezité vyhovét zakaznikovi v jeho pozadavcich,
konkurence na trhu je vysoka a zakaznici Casto pozaduji slevy z davoda retencnich

nabidek konkurentt.
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Smluvni sila dodavatelu

Pozi¢ni sila dodavateli nema v tomto podnikani takovy dopad jako napiiklad sila
konkurence. Mezi hlavni dodavatele patfi benzinky, které prodavaji pohonné hmoty.
Cena v okoli Prostéjova se vyrazné nelisi, takze pokud by néktera z benzinek zvysila
své marze, podnik jednoduse doplni sva vozidla na jiné benzince. Cena za pohonné
hmoty se spiSe pohybuje dle ekonomickych meéfitek a nejedné se o individualni ceny
jednotlivych benzinek. Mezi dalsi dodavatele patii vyrobci a prodejci aut a kontejnert.
Kontejnery vyrabi a prodava fada firem. Jejich ceny se déli dle kvality a objemu. Firma
kupuje 1 kontejnery jiz pouzivané, pokud je o kontejner dobie starano, tak vydrzi
nekolik let mozna i celé dekady. Ceny aut se pohybuji také trzné, je jiz znamo za kolik
se auta prodavaji, takze smluvni sila téchto dodavateld ma minimalni vliv na podnik.
Kde vidim velkou silu jednoho dodavatele, je recyklacni centrum pana Petra OcCenaska.
Jedna se o témer jediného dodavatele na tomto trhu, ktery provozuje skladku suti,
zeminy, jeji recyklaci a drceni stavebni suté. Kontejnerovych konkurenti je mnoho a
vSichni vyuzivaji sluzeb pana OcenasSka, ani jedna ze spoleCnosti nedisponuje svoji
vlastni deponii nebo jakoukoli drtickou na sut’. Tento fakt se muze jevit jako prilezitost.
Déle jsou v Prostéjove dva sbérné dvory provozované statutarnim méstem Prostéjova.
Jednim je dvur U sv. Anny, ktery slouZzi pouze pro odpady jako nabytek, matrace, vany,
monoclanky, elektronika apod. Druhym sbémym dvorem je sbérny dvir na Primyslové
ulici. Zdarma zde mize kdokoli odlozit objemny odpad (nabytek, koberce), zelen, papir,
elektro, oleje fedila a také stavebni odpad, ktery je jiz zpoplatnény. Na trzich, kde je
vice recyklacnich center pro stavebni odpad, neni takova sila dodavateli, protoze cena
by se musela zvednou celoplosné. Zde na tomto trhu je sila dodavatelti recyklacnich

center vysokad, protoze jsou pouze dvé centra a neni mezi nimi zadna dalsi konkurence.
Hrozby substitutu

Vymezeni substitu¢nich sluzeb nebo vyrobki je v tomto ohledu narocné urcit a primy
substitut nejspiSe neexistuje. Jako substitut mizeme urcit Cist€ nakladni dopravu, ktera
napiiklad prevazi stavebni stroje, ale v tomto piipade se jedna spiSe o vétsi vzdalenost
piepravy.

Pro kontejnerovou piepravu neexistuje moc substituti, ale i presto mizeme néjaké
definovat. Existuji mensi voziky, které si spolecnosti a obané obstaravaji sami a odvazi

tak stavebni odpad po své ose. Ale z vétSich objemu to jiZ neni mozné a neni to
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dlouhodobé udrzitelné. Jako substitut mizeme povazovat veskeré Cinnosti, které si

zakaznik udéla sam bez vyuziti sluzeb spolecnosti.
Stavajici konkurence

Na stejném trhu, jako ptsobi spole¢nost pana Cetkovského ptsobi dalSich 8 spolecnosti,
které poskytuji sluzby kontejnerové prepravy nebo vykopové prace. Konkurence je dost
vysokd a spoleCnosti si pretahuji zakazniky. Jak jsem jiz zmifioval, tak zakaznici
poptavaji sluzbu u vSech spoleCnosti a nasledné se snazi dostat nabidku, kde cena bude
co nejnizsi. V této kapitole popiSu jednotlivé spolecnosti a zhodnotim ve kterych

odvétvi konkuruji nejvice.

Zemni prace Navratil

Spolecnost byla zalozZena jiz v roce 1993 a nejvice konkuruje vykopovymi pracemi,
naslednym odvozem a dovozem stavebniho materialu. Nedisponuje hydraulickou rukou
a vétsim poCtem kontejnerti, nepronajima kontejnery na pronajem. V tomto ohledu neni
konkurenceschopny. Na druhou stranu pro vykopové prace a zemni prace je to v okoli
asi nejvetsi firma, disponuje také nejvét§im strojnim parkem. Disponuje vice stroji jako
UNC - 061, minirypadly a stfednimi bagry znacky CAT. Vykopové préce, pokladka

dlazby a zemni prace je jejich hlavni ¢innost a v tomto ohledu jsou na tom Iépe.

Kontejnery TylSar Prostéjov

Spolecnost, kterd se zabyva Cisté silni€ni kontejnerovou piepravou. Jejich portfolio
sluzeb je jednosmérné. Nedisponuji hydraulickou rukou, ani neposkytuji dalsi ¢innosti
jako zemni prace atd. Pouze kontejnery primarné na sut' a odpady ze staveb a tim je
konkurentem v hlavni Cinnosti. Veskerou likvidaci stavebnich odpadt provadi skrze

recyklaéni centrum Ocenasek.

PV kontejnery

Spolecnost, ktera se zabyva pristavéni kontejneru na sut nebo jiny odpad. Poskytuje
také dovoz stavebniho materialu a disponuje jednim malym naklada¢em UNC, kterym
poskytuji mensi vykopové prace. Stavebni odpady ukladaji také skrze recyklacni

centrum Ocenasek.
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Autodoprava Dvorak

Spolecnost se dlouha 1éta zaobirala poskytovani sluzeb v oblasti dopravy s nakladnimi
sklapéci. Od roku 2010 poskytuji také kontejnerovou piepravu a od roku 2017 dopravu
s hydraulickou rukou. Vykonavaji vykopové prace, prodavaji Stérky a pisky, odvoz
stavebniho odpadu a naslednou likvidaci provadi také v recyklacnim centru Ocenaska,
ale ma 1 velkou vyhodu, disponuje mensi mobilni drtickou na sut, kterd zpracuje 3 t
stavebniho odpadu za hodinu. Diky tomu je cena téméf polovicni oproti odvozu

a uloZeni na skladce. Pro kontejnerovou piepravu disponuje pouze dvéma auty.
Nature s.r.o0.

Spolecnost, ktera sidli ve mésté Prostéjov a slouzi jako malé recyklacni centrum.
V tomto recyklacnim centru nelze zlikvidovat stavebni sut. Likviduje a svazi pouze
nebezpecné odpady. Hodné spolupracuje s obcemi ve svazeni sméSnych komunalnich
odpadu, zelen¢ a elektrozafizeni. Je ¢asteCnym konkurentem v kontejnerové preprave,
poskytuje svoz odpadi ze staveb, dovoz piskii a betonu kontejnery. Pro skladku

stavebni sut€, také vyuziva mistniho recyklacniho centra.
Tinka Petr

Zivnostnik, ktery od roku 1993 poskytuje své feSeni v oblasti kontejnerové prepravy,
dovozem stavebniho materialu a zemnimi pracemi. Disponuje sluSnym vozovym
parkem v oblasti zemnich a vykopovych praci. Vlastni pouze dvé auta pro
kontejnerovou prepravu, ale jedno znich disponuje hydraulickou rukou. Veskeré

odpady ze stavebnich suti svazi do prislusnych recyklacnich center.

Autodoprava Grulich

Autodoprava sypkych hmot, stavebniho materialu a suti s nosnosti az 30 tun. Spole¢nost
aktivni jiz od roku 1992. Poskytuje zemni prace a kontejnerovou prepravu na delsi
vzdalenosti. Disponuje spiSe vétsSimi vozidly a vtomto ohledu je to konkurence.
Neposkytuje kontejnery na prongjem, jedna se pouze o prepravu a dovoz materialu.
Jelikoz poskytuje své sluzby na delSi vzdalenosti az do 80 km, tak pro likvidaci

a ulozeni suté€ vyuziva rizna recyklacni centra.
Kalkulio

Spolecnost se vénuje likvidaci a odvozu suté a ostatnich odpadi v Prostéjoveé. Pristavi

kontejner a ulozi na skladku. Disponuji pouze kontejnerem s nosnosti 5 t a kontejner
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snosnosti 20 t. Mezi jejich hlavni Cinnosti se fadi rozpoctovani staveb jako jsou

polozkové rozpocty, vykazy vymeéra apod. Spolecnost neni vyraznym konkurentem.
Riziko nové vstupujici konkurence

Nové vstupuyjici konkurence na tento dany trh, trh v poloméru 30 kilometri kolem
meésta Prostéjov je velmi nizkd. Vzdy je Sance, ze pfijde novy konkurent v tomto

odvétvi na trh, ale kdyz shrneme fakta a vstupni bariéry, tak je Sance opravdu mala.

Podnikatelska ¢innost kontejnerové dopravy je pro nove vstupujici konkurence hlavné
nakladna. Vstupni finan¢ni bariéry jsou vysoko a trh je jiz t€émito firmami nasycen. Jen
na takhle malém trhu se jiz pohybuje presné devét dalSich spoleCnosti, které se zabyvaji
kontejnerovou prepravou. VétSina z nich vznikla jiz po revoluci a za ta 1éta maji
vybudované dostate¢né know-how a hmotné zdroje pro poskytovani sluzeb v dostatecné
kvalité. Nové spoleCnosti maji potize se prosadit na jiz fungujicim trhu, zacnou
poskytovat své sluzby s mensi kapacitou a star§i technikou. Snazi se poskytovat své
sluzby pod cenou stavajicich firem. To je jediny nastroj, jak se mohou odlisit, ale
1 presto to neni z dlouhodobého hlediska udrzitelné a Casem firma zanikne. Dalsi aspekt
muze byt ten, Ze vysoka inflace a vysoké urokové sazby mohou jen zvednout tyto
vstupni bariéry na vyssi troven. Dnes financovani nového podnikatele muze byt jesté

drazsi nez pred par lety.

Riziko miize byt pro podnik, kdyby na dany trh expandovala konkurence z jiného trhu.
Ktery mé dostateCné zdroje na expanzi a zavedla by zde jiz fungujici know-how
z jiného trhu. Sance na tomto trhu je mala, z vy3e uvedenych diivodd. Trh neni zas tak

velky a pocet jiz vybudovanych firem je dostatecné.

3.3 Vnitini prostredi

Pro analyzu vnitfniho prostfedi jsem zvolil metodu VRIO, kterd zkouma vnitini zdroje
spoleCnosti. Témi zdroji jsou financni, nehmotné, lidské a fyzické. Veskeré vysledky

a poznatky budou vlozeny do konecné analyzy SWOT.
3.3.1 Metoda VRIO

Metodou VRIO zhodnotim v této kapitole veskeré wvnitini zdroje, kterymi podnik
Kontejnery CETKOVSKY s.r.0., disponuje.
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Fyzické zdroje

Fyzické zdroje spolecnosti rozdélim do vice skupin. Hlavni skupinou jsou vozidla,
kterymi spoleCnost disponuje. Mensi nakladni vozidla do 3,5 tuny znacky Iveco,
nakladni vozidla do 5 tun znacky Man, nékladni vozidla do 7 tun znacky Man, velka
nakladni vozidla do 13 tun znacky Scania, velkd nakladni vozidla do 31 tun znacky
Scania. Zemni prace jsou poskytovany UNC nakladaCem znaCky Locust 750

a vykonnym kompaktnim minirypadlem Kubota U35-3.

Mezi dalsi skupinu fadim kontejnery, které jsou prevazeny na vySe zminénych
vozidlech. Jedna se o kontejnery na stavebni sut’ objemu 7 tun a 13 tun. Velkoobjemovy
kontejner s maximalni nosnosti 7 tun a 13 tun. Valnikovy kontejner pro pfepravu
paletového zbozi a stavebni mechanizace a jako posledni mobilni stavebni buiiky. Mezi
dilezité nastroje patii hydraulicka ruka. Spole¢nost disponuje dvéma. Velka
hydraulicka ruka mé nosnost 5,5 m a 1500 kg s rozmérnou loznou plochy 2,45 x 5,7m
a maximalni nosnosti 12 200 kg. Mal4 hydraulické ruka ma nosnost 3,3 m a 1770 kg

s rozmérovou loznou plochou 2,43 x 3,4m a maximalni nosnosti 6000 kg.

Posledni skupinou fyzickych zdroji jsou statky, které nejsou piimo spojené
s poskytovanim sluzeb. Firma vlastni dvé osobni vozidla Renault Kangoo, které slouzi
pro piipady jako dovoz nahradnich dilt atd. Spole¢nost nedisponuje vlastnimi prostory,
vyuziva pronajem kancelafi a parkovacich prostor v primyslové oblasti, kde sidli vicero
spolecnosti. Spolecnost vlastni pozemek v ZeSové€, ktery slouzi pro uskladnéni svych

sypkych materialt na prodej. Tento prostor neni doposud vyuzit jinym zptisobem.
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Obrazek 3.4 - Prostory ZeSov
Zdroj: [50]

Obrazek 3.5 - Sidlo spolecnosti
Zdroj: [50]
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Lidské zdroje

V roce 2008 spolecnost zaCinala ve dvou lidech, dnes v ni pracuje 23 pracovniku.
Vzhledem k povaze podnikani jsou nejvétsi slozkou lidskych zdroju pravé fidici
nakladnich automobild. Dale jeden zaméstnanec, ktery se stara o dispecink
a objednavky pfepravy. SpoleCnost ma také svoji vlastni ucetni, ktera sidli pfimo
ve firme, stara se o celé ucetnictvi a k tomu také dela fakturace a doklady. Samotny
majitel plni funkci jednatele. Najima zaméstnance, podepisuje smlouvy a komunikuje

s firmami.
Finan¢ni zdroje

Financ¢ni zdroje miizeme rozdé€lit na vlastni kapital a cizi kapital. V roce 2020 Cinil Cisty
obrat za toto ucetni obdobi hodnotu 27 milionu korun. Spole¢nost vyuziva cizi zdroje
ziidka, a to pro nakup drazSich vozidel. Veskeré dal§i vybaveni kupuje z vlastnich
zdroju.

Nehmotné zdroje

Spolecnost nevlastni zadné vlastni systémy nebo certifikace. Za nehmotny zdroj
muzeme povazovat know-how, které spolecnost vybudovala od roku 2008 az do dnes.
Spolecnost déla svoji praci na maximum s co nejvys$im durazem na kvalitu, a to také
potvrzuji reference a jejich délka fungovani. Snazi se vyhovét zakaznikovi v kazdém
ptipadé, pokud je to v jejich kapacitach. Velky duraz si spolecnost klade na dlouhodobé
vztahy s odbérateli 1 dodavateli. Budovani znacky neni zcela u konce a je potieba
neustale rozvijet. Negativni zjisténi je, Ze spoleCnost zaostava za marketingovymi

trendy, obchodni ¢innosti a nemé nastavené zadné marketingové cile.
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Tabulka 3.1 - Tabulka VRIO

IDINEES

Vozidla a Docasna konk.
' ANO ANO NE ANO '
kontejnery vyhoda, silna stranka

Hmotné

Hydraulicka Docasna konk.
ANO ANO ANO ANO '
ruka vyhoda, silna stranka

Vlastni kapital ANO NE NE ANO Konkurencni neutralita

Financni : ‘ Konk. nevyhoda, slaba
Cizi kapital NE NE NE NE
stranka

Kvalitni Trvala konk. vyhoda,
‘ ANO ANO ANO ANO
zameéstnanci silna stranka

Lidské

Poctivy Trvalé4 konk. vyhoda,
‘ ANO ANO ANO ANO
zameéstnanci silna stranka

Trvala konk. vyhoda,
Know-how ANO ANO ANO ANO
silna stranka

Nehmotné
Marketing a Konk. nevyhoda, slaba

prode;j stranka

Tabulka 3.1 poukazuje na zhodnoceni vSech vnitinich zdroji podniku. Z hmotnych
zdrojui jsou vozidla a kontejnery silnou strankou. Konkurencni vyhodu predstavuje
hydraulicka ruka, kterou disponuje z osmi konkurenénich spolecnosti pouze spolecnosti
dvé. Podnik dle sdélenych informaci jednatelem vyuziva své kapacity na maximum
a potyka se s problémy dodacich lhat. Finanéni zdroje jsou rozdéleny na vlastni a cizi
kapital, kde vlastni kapital tvoii konkuren¢ni neutralitu, ale cizi kapital je slabou
strankou spole¢nosti z davodu nevyuziti. Lidské zdroje patfi mezi konkuren¢ni vyhody,
fluktuace ve spoleCnosti je minimalni a zaméstnanci tak drzi své misto dlouhodobg.
Poslednimi zdroji jsou nehmotné zdroje, kde know-how spolecnosti tvori konkurencni
vyhody, tento fakt je zptisoben také dlouholetou praxi v oboru. Marketing a prodej jsou
podnikem téméf nevyuzity, spoleCnost nevyuziva zadnych reklam ani nastroje pro

prodej.
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3.4 Dotaznikové Setieni

Predposlednim bodem pro zhodnoceni soucasného stavu je dotaznikové Setieni. Cilem
dotazniku je zjistit, zda jsou stavajici hmotné zdroje podniku dostacujici a jak zakaznici
vnimaji poskytované sluzby. Dotaznik byl zaslan 100 subjektim, ktefi byli vybrani
z interntho CRM systému dle toho, zda poptéavali sluzby v roce 2021. Dotaznik byl
zaslan vSem subjektim, ktefi poptavali sluzby firmy v roce 2021, tak aby ziskané
informace byly aktualni. Dotaznik byl zaslan prostfednictvim e-mailu. Na dotaznik
odpovédélo 48 subjektll a navratnost tedy &ini 48 %. Setieni probihalo v obdobi
1.4.2022 ve 13:00 az 15.4.2022 do 18:00. Otazky v dotazniku byly vice sméfovany na

oblast kontejnerové piepravy, kterd podle internich dat spole¢nosti pfinasi 80 % trzeb.

Na dotaz, zda subjekt vykonava podnikatelskou Cinnost nebo ne, bylo zodpovézeno,
ze 42 % nepodnika a 58 % podnikd. Podnikatelé¢ dle CRM systému tvoii 60 %
zakaznik. Odpoveédi z dotazniku poméroveé odpovidaji B2B a B2C zakaznika. Dale
bylo zjiSténo, ze ze Ctyt poskytovanych sluzeb tvoii kontejnerova preprava 54 %. Zbylé
tfi kategorie tvoii mensi Cast a nejmensi Casti jsou demolice. To muze byt zpisobeno

faktem, Ze stavebni spolecnosti si demoli¢ni ¢innosti délaji sami.

V dotazu, zda u nas poptavaji sluzby opakované bylo zjisténo, ze vice nez polovina,
presnéji 54 % korespondentti odpovédé€lo, ze ano a 46 %, ze ne. Z odpovedi vyplyva, ze
opakované nakupuje segment B2B z divodu své podnikatelské cCinnosti, kterou
provozuje soustavné. Stavebni firma vyuziva téméf na kazdé zakazce sluzby kontejnera
mezitim co nepodnikajici subjekt muize vyuzit sluzby pouze v pfipadé jednorazové

potteby napft. rekonstrukce vlastniho bydleni.

Témeér veétsina korespondenti je spokojena s portfoliem typt kontejnerd a vozidel.
Pouze 4 z 48 korespondentt neni spokojeno. Divodem nespokojenosti je, Ze spole¢nost
nedisponuje velkym ploSinovym kontejnerem pro prepravu vétsi stavebni mechanizace.
Spolecnost ma v portfoliu zafazeny kontejner o maximalni délce 6,3 m a §ifce 2,4 m.
Nekteré stavebni mechanizace maji vétsi rozméry a spolecnost tak nedokaze vyhovét na

pozadavky nékterych zakaznik.

Pro identifikaci potieb zakaznik(i v kontejnerové pieprave, slouzil dotaz, které typy
kontejnert poptavaji nejvice. 42 % poptava kontejner na stavebni sut’ 7 tun (4 m?), 31 %

kontejner na stavebni sut’ 13 tun (8 m?) a zbylé jsou kontejnery velkoobjemové.
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AZ 71 % neni spokojeno s dodacimi lThiitami sluzeb. Tento vysledek potvrzuje informaci
jednatele, ze spoleCnost své kapacity vyuziva na maximum. Tato skuteCnost zobrazuje
dvé stranky. Jednou strankou je ta kladna a to, ze o sluzby je zajem. Z druhého pohledu
se jedna o negativni pohled, Ze spolecnost neuspokojuje zakazky v pozadovaném

terminu.

Dale bylo zjisténo, ze az 37 % zakaznik nakupuje sluzby i u konkurencnich firem.
Hned v nasledujici otazce bylo zjisténo, ze z 59 % procent je divodem pro nakup
u konkurence aktualni stav dodacich lhit. Z 31 % je divodem cena, 6% technologie a 4

% tvoti jméno spolecnosti.

V predposlednim dotazu bylo zjisténo, ze pro 62 % zakaznika tvori hydraulicka ruka
vyhodu oproti konkurenci. Dle situa¢ni analyzy bylo zjisténo, ze z 8 spolecCnosti
hydraulickou rukou disponuji pouze dal§i dvé spole¢nost, a to stavi podnik do

konkurencni vyhody.

V posledni tadé byl kladen dotaz, zda je néco, co by zakaznici chtéli zlepsit
na poskytovanych sluzbach. Témér polovinu a to 42 % by zlepsilo dodaci lhity sluzeb,
29 % by zlepsilo cenu, 25 % jsou spokojeni s nastavenim sluzeb tak jak jsou a 4 %

nejsou spokojeni se zakaznickym piistupem spolecnosti.

3.5 SWOT analyza a shrnuti situacni analyzy

Zavérem situacni analyzy je matice SWOT, kterd uzavie zhodnoceni soucasného stavu
spoleCnosti ziskaného ze situacni analyzy a dotaznikového feseni. Urci silné stranky,

slabé stranky, jaké ma spolecnost pfilezitosti a jaké ma kolem sebe rizika.
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Tabulka 3.2 - SWOT matice s konfrontaci

Silné stranky Slabé stranky
s1 |s2 |s3 [s4 |wi1|w2|w3 |w4 |Suma | Pofadi
") (il ++ + + | + o] - 3 2
o Q2 | ++ | ++ | + | =+ |0 - | 0 4 1
N
a a3 + 0 + | ++ 0 - 1 4
i
= | g4 | + | 0| 0| ++ 0| 0 2 3
T1 0| - -1 -1 0| -6 1
T
3 T2 | + | 0|0 |+ ol 0| - | -1 3
_';-‘- |o|lo|-|o|lo|lo]o] ol -2 2
T4 + + 0 0 - - o |- -2 2
Suma| 7 | 4 | 2|7 |-7|-4]|-3]|-7
Poiadi| 1 | 2 | 3| 1| 1| 2] 3 1

Tabulka 3.3 - Silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

S1 Pocet kontejnerti a vozidel |W1 Nedostatecny pocet vozidel a kont.
S2 Know-how w2 Nutnost distribuce tfeti stranou

S3 Dobré jméno W3 Ceny pohonnych hmot

S4 Hydraulicka ruka W4 Konkurence

Q1 NavySeni vyr. kapacit T1 Zvyseni nakladl na provoz

Q2 Vyuziti prostoru Zegov T2 Mala poptavka

Q3 NavySeni trzeb T3 Pasivita v marketingu

Q4 NavySeni konk. postaveni |T4 Presun zakaznikt ke konkurenci

V tabulce 3.2 mizeme vidét konfrontacni matici z které vychazi, ze nejsilngjsi strankou

podniku je pocet kontejnert, vozidel v porovnani s konkurenci a hydraulicka ruka.

Rozsahle hmotné zdroje potvrzuje také vysledek korespondentd z dotazniku, kde 92 %

je spokojeno s vybérem kontejnert a vozidel. Dalsi silnou strankou je hydraulicka ruka,

kterd tvori konkuren¢ni vyhodu. Hydraulickou rukou disponuji pouze dalsi dvé

spolecCnosti z osmi spoleCnosti na daném trhu. Vyuziti prostord v ZeSové se jevi jako

prilezitost pro nakup drtiCe a tfidiCe. Momentalné spoleCnost vyuziva prostory pouze

pro skladovani sypkych materialt a jejich nasledny dovoz s prodejem. Jako druhou

prilezitost se jevi navySeni vyrobnich kapacit. Jiz z analyzy bylo zji§téno, ze jsou dlouhé

dodaci lhity a maze to byt jeden z davodu, pro¢ zakaznici nakupuji u konkurence.
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Z dotaznikt vyplyva, ze az 37 % zakaznika, ktefi nakupuji u spolecnosti Cetkovsky, tak
nakupuji také u konkurence. Nejslabsi strankou podniku jsou pravé nedostatecné pocty
vozidel a kontejnert v porovnani s poptavkou. S tim souvisi také dalsi stranka a tim je
praveé konkurence. Konkurence nemusi byt takto vytizena a pokud nebude spolecnost
schopna reagovat pruzné na poptavky =zakaznikt, tak je mozné, ze zakaznik
u konkurence jiz zastane. Dalsi slabou strankou je nutnost distribuce tfeti stranou, kde
tento vyraz je myslen, ze svazeni veskeré stavebni suté je pravé do recykla¢niho centra
Petra Ocenaska. Nejvétsi hrozbou pro spolecnost je zvySeni nakladi na provoz. Tato
hrozba koresponduje pravé s navysenim vyrobnich kapacit a pofizeni novych
technologii. Dalsi hrozbou pro podnik je pasivita v oblasti marketingu. Spole¢nost
nevyuziva téméf zadnych nastroju pro podporu prodeje a muze to byt divod, proc

zakaznici nakupuji nebo za¢nou nakupovat u konkurence.
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4 Navrh marketingové strategie a programu jeji realizace

V této kapitole provedu navrh ristové marketingové strategie pro spole¢nost Kontejnery
CETKOVSKY s.ro., Veskeré poznatky a vysledky, které byly doposud ziskany

ze situacni analyzy budou vyuzity pro navrh ristové marketingové strategie.

V prvni fadé bude provedena segmentace, targeting a positioning. Nedilnou soucasti
marketingové strategie je marketingovy mix 4P vcetné¢ komunika¢niho mixu, pomoci

kterého navrhnu zmény v ramci ristové marketingové strategie.

V tomto bod€ diplomové prace naplnim jeji cile. Cile diplomové prace je na zakladé
situacni analyzy navrhnout marketingovou strategii daného logistického podniku
a nasledné navrh zhodnotit. VeSkeré navrhy budou vychéazet ze situacni analyzy.
V analyze byl dukladné zhodnocen aktualni stav vnitiniho a vnéjsiho prostredi. Toto
zhodnoceni dopliiuje kratky vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni pro ziskani
analytickych podkladi pro navrh strategie. Veskeré ziskané podnéty byly zahrnuty do
SWOT matice, kterd odkryla slabé, silné stranky, hrozby a jeji piilezitosti. Nastaveni
rastové strategie sméfuje k navySeni ekonomického ristu spolecnosti kontejnery

CETKOVSKY sr.o.

4.1 Segmentace

Segmentace patii mezi dalezitou slozku, pro nastaveni marketingové strategie. V tomto
ohledu je definovani segmentu velmi slozité. Toto tvrzeni potvrzuje fakt, ze sluzby,
které firma poskytuje nakupuje nékolik skupin zakaznikti. Za prvni rozdéleni segmentu,
muzeme povazovat B2C zakazniky, které predstavuji domacnosti a obané. Druhym
segmentem jsou B2B zakaznici neboli stavebni firmy. Jiz bylo zminéno, ze dle
informaci sdélené jednatelem spoleCnosti tvofi firemni zakaznici zhruba 60 %
a domacnosti zbylych 40 %. Jako sekundarni segmentaci muzeme vnimat zakazniky dle
nakupovanych sluzeb. Z vyzkumu Ize vidét, Ze vice jak polovina zakaznikd poptava
sluzby kontejnerové prepravy. Tento fakt neni ni¢im prekvapivy a je spravny, vzhledem
k povaze podnikani. Zbylych 46 % je rozdéleno mezi prodej sypkych materialt,
demolice a zemni prace. Rozdéleni téchto segmentd je zpusobeno nékolika faktory.
Vzhledem k tomu, vice jak polovinu zakazniki tvori stavebni spole¢nosti, tak je ziejmé,

ze demolice nebudou poptavany v takovém meéfitku, jako kontejnerova preprava.
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Segment zakaznikd poptavajicich sluzby kontejnerové prepravy je velmi silny
a prevazujici, ale i presto z vyzkumu vyplynulo, Ze 63 % zakaznikd nakupuje totozné

sluzby u konkurence.

4.2 Targeting

Zacileni poskytovanych sluzeb je jednoznacné. Celkové portfolio sluzeb zastava stejné
dostupné pro vSechny poptavajici. Pouze dle dat z prizkumu a situacni analyzy vychazi,
ze dostupnost kontejnerové prepravy je mala, jinymi slovy dodaci lhaty téchto sluzeb
jsou dlouhé. Proto probéhne hlavni zacileni na segment zakaznikd poptavajici
kontejnerovou piepravu. Rustova marketingova strategie bude sméfovana pro tento
segment a jeji cil bude zkraceni dodacich lhit poskytovanych sluzeb. Zkraceni dodacich
lhat by vedlo, ke snizeni 37 % zakaznikt, ktefi stejné sluzby nakupuji také
u konkurence. Dalsi zacileni bude pouze na zakazniky, ktefi poptaji kontejner pouze na
odvoz stavebni suti, nikoli jiného odpadu. Dle ziskanych dat ze situacni analyzy bylo

zjisténo, ze veskeré konkurenéni spoleCnosti vyuzivaji sluzeb recyklacnich center.

4.3 Positioning

Spolecnost umistuje své sluzby na konkrétni trh, a to je mésto Prostéjov v poloméru 30
kilometrd. Neumisténi téchto sluzeb mimo tento okruh ma jasny diavod. I kdyby
spoleCnost, chtéla poskytovat své sluzby mimo tyto hranice, tak by cena za sluzbu byla
tak vysoka z divodu najetych kilometrti, ze by zakaznik nebyl ochoten takovou sluzbu
zaplatit a zvolil by si mistni spolecnost proti které by spolecnost Cetkovsky nemohla
cenou konkurovat. Dals§i umistovani svych sluzeb je pro spole¢nost specifické,
ale 1 presto se spolecnost snazi umistovat svoji znacku na tento trh jako rodinna firma,

odbornym pfistupem, pozadovanou kvalitou a s nejvyssi urovni spolehlivosti.

4.4 Marketingovy mix

V analyze marketingového mixu provedu analyzu jeho prvki, a to produktové portfolio
spolecnosti, distribuci, cenu a komunika¢ni mix. Zaroven provedu navrhy rastové
marketingové strategie pro zlepSeni postaveni spolecnosti. Veskeré zmény navrhuji na

zakladé problematiky, ktera byla identifikovana v situacni analyze.
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4.4.1 Produkt

Spolecnost nabizi Siroké zakaznické portfolio sluzeb, které je doplnéno produkty.
Hlavni cinnosti spoleCnosti je kompletni feSeni v oblasti kontejnerové piepravy.
Disponuje fadou kontejnera riznych hmotnosti a objemt. Nejvice je vyuZzivan kontejner
pro stavebni sut’ 7 a 13 tun, ale poskytuji také velkoobjemové kontejnery, valnikové
kontejnery pro pfepravu paletového zbozi, stavebni mechanizace a v posledni tadé
mobilni stavebni buriky. SpoleCnost také poskytuje demoli¢ni sluzby s naslednym
odvozem a likvidace stavebnich odpadd, zemni prace pomoci minirypadel a disponuje
dvéma hydraulickymi rukami. Veskeré tyto sluzby jsou uzce spojované s kontejnerovou
pfepravou, at' se jedna o demolice nebo zemni prace. Mezi nabizené produkty firma
zatazuje prodej pisku, Stérkt a michany beton. Tyto produkty skladuje ve svém skladé
v ZeSové, ktery je umistén 1 km piimou &arou a zhruba 5 minut cesty od sidla, kde jsou
zaparkovana vozidla. Nabizené produkty jsou také strategicky dobfe zvolené, protoze
jsou uzce spojené s kontejnerovou piepravou, pokud si kupujici nezafizuje prepravu
sam.

Navrh zmén

Z internich informaci jednatele spole¢nosti vime, ze spolecnost vyuziva své kapacity na

maximum a spoleCnost se potyka s problémy dodacich lhat. Tuto informaci potvrzuje

také dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno v situacni analyze.

Dle ucetni uzavérky z roku 2020 lze vidét, ze spolecnost dosahla Cistého obratu za
ucetni obdobi 27 530 000,- k¢ oproti predeslému roku 19 272 000,- k¢. Trzby z prodeje
vyrobka a sluzeb byly 19 807 000,-k¢ oproti predeslému roku 12 964 000,-k¢.

il tislo ] i
Oznadéeni TEXT kadkut Skuteénost v (¢atnim obdaobl
bé#ném rminbém
a | b c 1 F
I. | Tribyz prodeje virobki a sludeb | | e

Obrazek 4.1 - Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb
Zdroj: [51]

| . Eistj obrat za Geini obdobi LI+ UL+ D + V. + VL + VI, | 58 | 27830 | T 49272

Obrazek 4.2 - Cisty obrat za uéetni obdobi
Zdroj: [51]
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Tato roenka zroku 2020 nam ukazuje, ze spole¢nost navysila mezirocné své trzby
z prodeje vyrobki a sluzeb o 52,8 %. Tento Ciselny fakt reflektuje, ze kapacity
spolecnosti jsou vytizené. Proto navrhuji v ramci marketingové rustové strategie nakup
a tim rozsifeni firemniho vozového parku. NavySeni firemnich kapacit povede
spoleCnost ke sniZzeni dodacich 1hit, zakaznici tak nebudou nuceni nakupovat

u konkurence a spolecnost tak bude navySovat své zisky z prodeje sluzeb.

Z internich informaci spolecnosti a dotazniku vime, Ze zékaznici nejvice poptavaji
kontejnery na stavebni sut’ s hmotnosti 7 tun. Tyto kontejnery a vozidla jsou neustéle
v provozu. Z toho diavodu navrhuji nakup jednoho nakladniho vozidla a k tomu

pfifazenych 5 kontejnera.

Tabulka 4.1 - Nakupované vybaveni

Nakladni automobil — MAN 12.

220 1 1 850 000,- 1 850 000,-

Kontejner na stavebni sut’ objem 7

tun 5 63 500,- 317 500

V tabulce 4.1 mizeme vidét vybrané vybaveni pro zkraceni dodacich 1hit a plnit
tak zakaznikovy pozadavky v pozadovanych terminech. Vybaveni bude obsahovat
1 nakladni automobil s celkovou hmotnosti 12 tun ke kterému jsou piifazeny kontejnery
na stavebni sut’ s nosnosti 7 tun. Na obrazku 4.3 a 4.4 lze vidét nakladni automobil

a kontejner.

-—

\
695 577 380

PROMAJEM

Obrazek 4.3 - Nakladni automobil MAN 12.220
Zdroj: [53]
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0,54 m

Obrazek 4.4 - Kontejner na stavebni sut’ 7 tun (4 m?)

Zdroj: [53]

Financovani

Pro financovani téchto nakupu jsem zvolil kombinaci vlastnich a cizich zdroju. Celkova
investi¢ni Castka pro vozidlo a kontejnery ¢ini 2 167 500,- k¢. Z davodu vysoké inflace,
ktera dle CSU v bieznu ¢&ini az 12,7 % volim 23 % zcelkové &astky financovat

vlastnimi zdrojia 78 % financovat cizimi zdroji.

Vlastni zdroje spolecnosti €ini 500 000,- k¢ a zbyla cast, tedy 1667 500,- k¢ bude
financovana cizim zdroji. Cizi zdroje budou poskytnuty bankou, kde je nabidnuta
urokova sazba 6,99 %. Mésicni splatka bude Cinit 51 480,- k¢ po dobu 36 mésica.
Splatka Uvéru je zapocitana v tabulce 4.4, ktera porovnava ziskovost vozidla bez

pofizovaci investice.

Naklady na provoz vozidla a vypocet Cistého zisku

Tabulka 4.2 - Porovnani ziskovosti bez pocatecni investice

Primérna fakturace |2 365 200,- 197 100,- 6 570,-
Silni¢ni dan 5616,- 468,- 16,-
Uvér 617 760,- 51 480,- 1716,-
Mzdové naklady 545904, - 45492 - 1516,-
Pohonné hmoty 126 000, - 10 500,- 350,-
Pojisténi 148 140,- 12 345,- 412, -
Néklady na opravu |60 000,- 5 000,- 167,-
Zisk 861 780,- 71 815,- 2 393,-
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Tabulka porovnava ziskovost bez pocateCni investice a je vytvofena z primérné
fakturace jednoho vozidla MAN 12.220 a nakladovych provoznich slozek. Mezi
nakladové slozky jsou zahrnuty silni¢ni dan, splatka uvéru, mzdové naklady, pohonné
hmoty, pojisténi a naklady na mimofadné opravy. Primérna fakturace je odectena
od vSech nakladi na provoz a vysledkem je zisk, ktery za rok cini 861 780,- k¢.
Hodnoty v tabulce jsou slozeny ze dvou obdobi. Priméra trzni fakturace na vozidlo, je
vypocet pruméru zakazek z internich dat spoleCnosti za rok 2021. Mezitim co veskeré
naklady zahrnuté v tabulce jsou odrazem hodnot soucasnosti, tedy za rok 2022.
Hlavnim divodem je to, ze nékteré naklady napt. pohonné hmoty jsou vyssi nez v roce
2021 a pouziti hodnot z minulého roku by mohl byt nepfesny pro vypocet navratnosti

investice.
Vypocet navratnosti investice

Pro vypocet navratnosti investice jsem zvolil vzorec (1), ktery obsahuje hodnoty:

navratnost investice za rok, pofizovaci cenu a €isty provozni vynos za rok.

NI — névratnost investice za rok

PC — poftizovaci cena v korunach

CVP — &isty provozni vynos za 1 rok

Do vzorce dosadim hodnoty z vySe uvedenych tabulek 4.1 a 4.4.:

_ 2167500
861 780

NI =251 roku

Navratnost investice je hodnota 2,51 roku.

Pro vypocet doby navratnosti v mésicich budeme pocitat, ze mésic ma v praméru 30

dni.

Navratnost investice v mésici = 2,51 ¥ 12 mésicn

70



30,1 mésici

Navratnost investice v mésicich = -
30 dni

Navratnost investice v mésicich = 30 mésica a 3 dny

Po prepoctu na mésice a dny je navratnost investice v mésicich 30 mésicu a 3 dny.

Z hlediska dariové povinnosti spolecnosti je dalezité pocitat, ze nakladni automobilova
vozidla fadime do odpisové skupiny 2 a danové se odepisuji 5 let. Z vypocta vzorce (1)
vyslo, ze navratnost investice vCetné€ kontejnerti bude trvat 2,51 roku. Investice se tedy
vrati zhruba v poloving zivotnosti vozidla. Ale i pfesto, Ze se uvadi zivotnost nakladniho
automobilu 5 let, tak mizeme pocitat s delSi Zivotnosti. Opotiebeni a jeho Zivotnost
je velmi individualni a zalezi na pfistupu zaméstnance k vozidlu. Radéji jsem wvolil
pesimistickou variantu nakladi a zapocetl jsem vyssi mési¢ni naklady na automobil

a tyto naklady uvedl v tabulce 4.4 a vytycil pro né az 60 000,-k¢ za rok.

Tabulka 4.3 - Odpisované vozidlo

Vstupni cena: 1 850 000,-
Rok porizeni: 2022
Odpisova skupina: 2

Zivotnost: 5

Zpusob odepisovani: Rovnomérmy
Koeficient v prvnim roce: 5

Koeficient v dalsich letech: 6

Koeficient pro zvySenou vstupni |5

cenu:

Tabulka 4.4 - Rovnoméiné odpisy vozidla

1 2022 11 203 500,- {203 500,- |1 646 500,-
2 2023 2225 411 625,- (615 125,- |1 101 375,-
3 2024 2225 411 625,- 1026 750,- | 734 250,-
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4 2025|2225  |411625,-]1438375,- [367 125.-
5 2026 [22,25  [411625,-[1850000.- |0,-

Vypocty z tabulky 4.1 a vzorce (1) jsou znazornény graficky v grafu 1. Bod zvratu —
vypocet navratnosti. Na svislé ose jsou uvedeny hodnoty zisku, které vychazi z tabulky
4.2. Na vodorovné ose lze vidét Casové hodnoty doby 60 mésict. Zelenou Sifrovanou
barvou je vyznacena hodnota celkové investice a modrou barvou je vyznacen rast zisku
v Case. Moment kdy se obé kiivky protnou nastava bod zvratu neboli bod kdy se zisky
vcetné zapocitanych provoznich naklada rovnaji pofizovacim nakladim. Stane se tak po
30 mésicich a 3 dnech. Po odecteni pofizovaci ceny Cini zisk za 5 let 2 069 585,- k¢.
Pokud bychom pocitali, ze automobil vydrzi opravdu pouhych 5 let a dale

jiz nebude schopen byt zafazen do provozu, tak dokéaze piinést Cisty zisk.

Bod zvratu - vypocet navratnosti investice
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Graf 1 - Bod zvratu — vypocet navratnosti investice

VétSina nakladnich automobilt tohoto typu vydrzi vice nez 5 let. To dokazuje také
spolecnost, kde nékteré z jejich nakladnich vozidel jsou v provozu jiz od roku 2009.
4.4.2 Distribuce

Veskeré sluzby jsou poskytovany ptimou distribuci. Zakaznik ma aktualné moznosti
si objednat sluzbu tfemi zplisoby. Poptat sluzbu pfes e-mail, telefonicky nebo pfimo

fyzicky na sidle. Celé zakaznické portfolio a cely proces je realizovany témer
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kompletné zvlastnich zdroji. Zaméstnanci, vozidla, kontejnery jsou vlastni zdroje
podniku. Pouze likvidace a uprava stavebni suté je realizovan skrze tfeti stranu, a to

sbérny dvir Petra O¢enaska v Prostéjove.

Proces distribuce je takovy, Ze nakladni vozidlo naplnény kontejner se stavebni suti
odvazi do recyklacniho centra Petra Ocenaska, kde ulozi svoji sut za poplatek. Tento
poplatek je promitnut do vysledné ceny pro zakaznika. Poplatek za stavebni sut’ je 490,-
k¢ za tunu. Spolecnost koncovému zakaznikovi uctuji 550,- k¢. Tato Castka tvori zhruba

10 % marzi na ulozeni odpadu na skladce.

Spolecnost disponuje prostory, kde skladuji zeminu, §térky a pisky na prodej ve skladé
v ZeSové. Tento prostor ma dostate¢né parametry na zavedeni drtici jednotky na
stavebni sut’ a tfidici jednotky. SpoleCnost by tak nemusela vyuzivat treti stranu a byt
kompletné nezavisla. Zde se jedna o investici pes 15 000 000,- k¢. Pro upfesnéni cen
jsem udélal pruzkum a poptal jsem cenovou nabidku znacky RESTA, ktera se zabyva
vyrobou téchto zafizeni. Mobilni drtici jednotka RESTA CHI1 710x500 na pasovém
podvozku, ktera dokaze zpracovat 30-70 tun za hodinu stoji 4 820 000,-k¢. Mobilni
tfidici jednotka RESTA TH2 1600x4000/2, ktera zvladne tfidit material v rychlosti
az 150 tun za hodinu stoji 5 430 000,- k¢. Dale tu mame naklady na pfizptasobeni skladu
v ZeSoveé. Nakup sanitarnich bunék, uprava plochy, zavedeni zabezpeceni v podobé
kamerového systému, naklady na zaméstnance a splnéni zakonnych norem. Marze na

ulozeni odpadu by tak nebyla 10 %, ale stoupla by na 100 %.

V soucasnosti nenavrhuji tento krok k realizaci. Finan¢ni vstupy jsou piili§ vysoké
a takové castky jiz mohou byt pro podnik rizikové. Prozatim doporucuji zaméfit se na
aktualni problémy v podobé zkraceni dodacich 1hit. Prostory v Zesove jsou zarazeny do

kategorie prilezitosti a tato pfilezitost muze byt vyuZzita v budoucich Casech.
4.43 Cena

Cena za poskytované sluzby je vzdy odlisna, protoze zakazky se rozliSuji a jsou
souhrnem nékolika procest. Spole¢nost ma vytvoreny cenik sluzeb, ktery zasila
zakaznikiim na zakladé jejich poptavky. Cenik je v mnoha pfipadech pouze orientacni,
protoze z divodu konkurence se stanovuje cena retencni neboli nizs§i cena nez dle
ceniku. Zakaznik c¢asto zazadd poptavku u vice spoleCnosti se zamérem dostat

co nejnizsi cenu.
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Tabulka 4.5 - Cenik sluzeb

Prace v hodinové
sazbé

Sazba za
km

Manipulace s
kontejnerem

Cenik obsahuje tfi hodnoty. Kilometry se pocitaji z celého kolecka z prekladisté. Prace
v hodinové sazbé se tyka vétSinou vozidla pod bagrem. Manipulace s kontejnerem je 1x
pfi pfistavéni, 1x pii odvozu a 1x sypani. Na jeden kontejner jsou 3 manipulace. Cenu
za sluzby navrhuji ponechat ve stavajicim nastaveni. V ceniku jsou jiz zapocCitané
naklady na provoz. Denni zisk na vozidlo MAN 12.220, které vozi kontejner 7 tunovy
na stavebni sut’ ¢ini 2393,- k¢ na den. Provozovaci naklady na vozidlo tvoii 4177,-k¢

a trzba tvori 6570,-k¢. Primérna hruba marze na vozidlo je tedy 36.42 %.

Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost si dlouhodobé udrzuje své marze, tak cenik navrhuji
ponechat. Po prizkumu ceniki konkuren¢nich firem jsem si vSiml, Ze z osmi
konkurencnich spole¢nosti na trhu, poskytuje pét z nich pronajem kontejneru na prvni
dva dny zdarma. Navrhuji zavést do svého portfolia tuhle akéni nabidku,
7e u spole¢nosti kontejnery CETKOVSKY s.r.o., zakaznik dostane na prvni i dny
prongjem kontejneru zdarma. Tento krok bude slouzit jako nastroj v konkurenci s cilem

ziskat a udrzet zakaznika i ptesto, Ze tento krok bude mit negativni vliv na trzby.
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4.4.4 Propagace — komunikacni mix

Spolecnost se k propagaci a celkovému komunikacnimu mixu stavi velmi pasivné.
Nevyuziva témeéf z zadnych propagaCnich nastroja. Jako reklamni nastroje aktualné
spole¢nost pouziva polep svych vozidel a kontejnert fezanou grafikou, jak muzeme

vidét na obrazku 4.5.

; “T

Obrazek 4.5 - Polep aut a kontejnera
Zdroj: [53]

Tato forma reklamy se povazuje za velmi efektivni a témef nutnou. Vozidla se pohybuji
po celém regionu a kontejnery ziistavaji postaveny na raznych mistech. M€ samotnému
se tato spolecnost vryla do paméti pravé kvuli témto poleptim. Polepy jsou vystizné,

obsahuji nazev spolecnosti, kontakt a vyjadiuji Cinnost kterou se spole¢nost zabyva.

Z divodu, Ze spoleCnost zastava pasivniho postoje v oblasti komunikac¢niho mixu, tak je
dilezité v této Casti diplomové prace navrhnou novy a uceleny komunikacni mix pro

zlepSeni komunikaci spolecnost se zakaznikem.
Navrh zmén
Reklama

Logo spolecnosti

Konkurencni spolecnosti na daném trhu vyuzivaji loga jejich firem. Firma bez loga je
jako clovek bez tvare, proto by kazda spolecnost, alespon takovych rozméri méla byt
prezentovana né€jakou tvari. Logo vystihuje charakter firmy, muaze napovédét ¢im
se spolecnost zabyva, muze byt zapamatovatelné a pridava na hodnoté. Konkurence
zminéna v Porterové modelu péti konkurencnich sil po prizkumu Sest zosmi
spoleCnosti vyuziva vlastniho loga. Proto navrhuji zménu a nechat si navrhnout také
logo spolecnosti. Navrhuji konkrétné feSeni od spolecnosti Grafikstar. Mistni spolecnost
zabyvajici se grafikou, a i tvorbé loga, umoziiuji osobni setkani a spolecné probrani

navrhu. Loga od této spoleCnosti se pohybuji na zakladé narocnosti od 3000,- do
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15000,-K¢. Osobné navrhuji néco jednoduchého a vystizného co predstavuje hlavni

napli spoleCnosti, a to jsou kontejnery.

Kontejnery CETKOVS KY s.r.o.

Obrazek 4.6 - Vlastni navrh loga

Internetova reklama

Dnes je mezi nejvice pouzivanéj§imi komunika¢nimi kanaly jednoznacné€ internet.
S timto faktem se také spojuje reklama na internetu. Dle nastroje data miner bylo
Zjisténo, e v roce 2020 se v Ceské republice vyuziva vyhledavaé Google ze 75,83 %
a vyhledava¢ Seznam.cz ze 24,17 %. Z tohoto divodu jsem si udé€lal maly osobni
pruzkum, jestli spole¢nost vyuziva, alespon tradi¢ni reklamu od spolecnosti Google.
Zjistil jsem, e tomu tak neni. Rekndme, Ze tato reklama ma vétsi dopad na segment
B2C, protoze napiiklad stavebni spolecnosti si délaji §irSi prizkum o tom, jakého
dodavatele kontejnerové prepravy si zvoli. Reknéme, Ze potencialni zakaznik, ktery
se pohybuje v okoli mésta Prostéjov potiebuje odvést stavebni sut nebo pristavéet
kontejner a vibec zadnou spolecnost nezna. Zacne hledat na internetu a jelikoz se mu
nechce délat si vétsi prizkum, tak se rozhoduje mezi prvnimi tfemi spoleCnostmi

z vyhledavage. Mezi témito spoletnostmi se Kontejnery CETKOVSKY neumistuje.
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GO g|e kontejnery prostéjov

Q Vie [ Obrazky @ Mapy ) Nakupy [E Zpravy i Vic

Pfiblizny poget vysledkl: 321 45s)

Reklama - htips:/ipv-kontejnery webnode.cz/ ~ 604 605 253

PV Kontejnery - Kontejnerova doprava

Plistaveni kontejneru odvoz a likvidace odpadu. Prostéjov a okoli , pi
Nasi lidé Pv-kontejnery - Kontakt Pv-kontejnery

@ 195 - BéZna oleviraci doba - Otevieno 24 hodin v

Reklama - https:/imww.kd-transport.cz/ v 587 301 311

Komplexni logistické sluzby - Preprava kontejner(

Pfeprava a uskladnéni vasi zasilky. Zafidime | vycleni a dodani. Vice zde
uskladnéni Vasi zasilky. Zafidime i vycleni a dodanil 20-ti leta tradice.
Namoini pieprava - Mezinarodni pfeprava - Zeleznitni doprava - Letecka

Reklama - hitps:/iwww.naaute cz/ ~

Autodoprava - Kontejnery - naaute.cz
IMoZnost naloZeni vedkeréno materidlu strojem UNC. Dovoz pisku, 3térku

Obrazek 4.7 - Vyhledavani kontejnerové piepravy
Zdroj: [54]

Myslim si, ze spoleCnost se takhle pfipravuje o fadu zakazek. Pokud by tato forma
reklamy byla nakladna, jako tfeba reklama v televizi, zvazil bych jeji aplikaci. Protoze
tato reklama je placena podle prokliki a spoleCnost nenabizi napiiklad vylozené
dekoracni produkty, ze by si lidé jen prohlizeli produkty, tak si myslim, ze investice by
meéla uspéch, a proto navrhuji zafazeni reklamy od Google do svého portfolia
komunika¢niho mixu.

Socialni sité

Témér kazdy zna néjakou socialni sit’. Mezi nejznaméjsi socialni sité fadime naptiklad
Facebook. Trend dnesni doby, ktery ne kazdy ma v oblib€, ale 1 spousta lidi jej pouziva
alespon jako formu komunikace nebo prezentace. V soucasnosti spole¢nost nevyuziva
zadnych socialnich siti. Beru v potaz, ze vtomto oboru podnikani neni dulezitost
socialnich siti v takové mife, jako napfiklad pii propagaci svych vyrobki z kamenného
obchodu nebo kdyby firma kontejnery CETKOVSKY poskytovala své sluzby pouze
v segmentu B2B. V oblasti socialnich siti bych také vahal, pokud bych nebyl soucasti
meésta Prostéjov a jeho okoli, ale ten, kdo se tu pohybuje, tak bude znat skupinu na
Facebooku snazvem ,, Prostéjov bez cenzury“. Mesto Prostéjov vroce 2018 dle
Ceského statistického Gfadu tvorilo 43725 obyvatel. Tato skupina na Facebooku ma4 jiz
25700 clend. Pridani do skupiny probiha mensim prizkumem o uZivateli, a to, jestli

bydli nebo se aktivné pohybuje ve mésté Prostéjov. Na skupiné se fesi spousta véci, ale
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také spousta lidi na této skupiné propaguje své podnikani, kde lidé pisi své komentare

(recenze) a tim se diky algoritmu pfispévek vice zviditeliuje.

Proto navrhuji vytvofit Facebookovou stranku spoleCnosti a pfidani se do skupiny.
Navrhuji ob¢asné pridani prispévku na svoji stranku a také ptfimo do skupiny. Nazorné
prezentovat svoji praci s pripadnym milym komentafem a dostat se vice do povédomi
okoli. Jak jsem zminoval, tak 40 % zakaznika tvoii segment B2C a myslim si, Ze oslovit
segment B2C touto formou je skvély navrh a je zcela zdarma. Dnes se tyto pozice
nazyvaji ,,spravce socialnich siti“ a jsou vykonavany Casto studenty, ktefi to délaji
z radosti jako brigadu. Oni sami se pohybuji na socidlnich siti denné¢ a dosavad
spole¢nost nevyuziva zadné platformy, kde se potencialni zakaznik muaze podivat na

spoleCnost v akci.
Podpora prodeje

Pod tento nastroj spadaji veskeré Cinnosti, které dokazi podpofit prodej svych vyrobku
a sluzeb. Je dilezité motivovat zakazniky k nakupu a nejlepsi situaci je, pokud
se zakaznik vraci a nakupuje opakované. Pro udrZeni stavajicich zakaznika navrhuji tato

opatfeni:

Sleva na kilometry

Nastroj pro poskytnuti vyhody zékaznikovi oproti konkurence volim slevu na kilometry.
Tato sleva bude poskytovana pti prepravé na delSich trasach od 80 km a vice. Sice
spoleCnost poskytuje své sluzby pouze v poloméru mésta Prostéjov, ale proces prepravy
probiha v kolecku z prekladisté a trasy jsou nekdy dlouhé. Navrhuji zlevnéni sazby
za kilometr o 2,- k&. Pfi ujetych 100 km se slevou, dojde ke snizeni marze u sazby na
kilometr o 10 %. Z celkové denni fakturace na jedno vozidlo se jedna o zhruba 4,5 %

nizsi trzba. Tento navrh povede k udrzeni zdkaznika a jeho motivaci koupit sluzbu.
Vztahy s verejnosti

Spolecnost si dba na své minéni vefejnosti. Tento charakter je velmi dulezity obzvlast
na takto situovaném trhu. Vztahy s vefejnosti mohou reflektovat recenze od spolecnosti
Google. Tyto recenze jsou Casto posuzovany jako né&jaké meéfitko, vzhledem k tomu,
ze nemohou byt smazany samotnou firmou. Mohou pouze nahlésit pfispévek, ktery

je smazan na zakladé nevhodné recenze, ktera porusuje zasady a pravidla.
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I
. Mistni privodce - 27 recenzi - 1 fotka

KdyZ nevite kam s nim tady vam poradi
]
. Mistni privodce - 83 recenzi - 91 fotek

Super spoluprace. Po telefonu jsem vyfesl nevyfeSitelny problém. Pfijeli, naloZili odvezli. Ato v patek
tésné pfed koncem pracovni doby -)

I
. Mistni privodce - 47 recenzi - 27 fotek

pfed 2 mésic

Ovlad| okres |

‘ Mistni privodce - 64 recenzi - 442 fotek

P

pred £ lety

Rychlost, ceny...super

Obrazek 4.8 - Recenze zakaznika

Zdroj: [54]

Uklidme Cesko

Kazdy rok probiha akce s nazvem Uklidme Cesko. Jedna se o akci, ktera probiha v celé
republice jako dobrovolnickd uklidova akce. Tato akce zavisi na ucasti vefejnosti
a mistnich organizatord. Mésto Prostéjov na tuto akci vzdy pfipravuje kontejnery na

urcita mista, kde potom obyvatelé odkladaji odpad.

Proto navrhuji, aby firma poskytla na tento den své velkoobjemové kontejnery zdarma
a vystoupila na této akci jako firma, kterd se zapoji jako dobrovolnici. Mohou tak
vystoupit a stoupnout v o¢ich ob¢ant jako spravna firma na spravném misté. Jako pii
podpory mladeze ma tato akce své strategické duvody a tim jsou polepy na
kontejnerech. Veskeré kontejnery od spole¢nosti Cetkovsky jsou polepeny reklamou

a tim si Siroka vefejnost mize spolenost zapamatovat.

Podpora mladeze

Pro udrzeni co nejlepSiho minéni vetfejnosti navrhuji podpoiit fotbalovy klub TJ Sokol
Vrahovice. Vrahovice jsou soucast Prostéjova a tento klub mé tradici jiz od roku 1930
a disponuje velkou mladeznickou zakladnou. V tomto klubu zacina spousta nadéjnych
fotbalisti. Klub ma minimalni finan¢ni prostiedky, a tak tak udrzuje hiisté. Z tohoto
divodu navrhuji podpofit tento klub formou nakupu novych fotbalovych dresu.
Primémé kvalitni dres véetné polepu stoji 650,-K¢. Nakup 15 kust vyjde tedy na
investici 9750,- K¢. Dresy budou obsahovat jiz zminéné logo spoleCnosti a nazev na

strané hrudi. Tento krok je strategicky dobfe promysleny. Spole¢nost ziska piidany
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kredit od Sirokého okoli a dresy budou fungovat jako forma reklamy. Okresni sportovni
kluby cestuji v okoli Prostéjoveé, max 20 km v poloméru od Prostéjova, a to je také
pusobisté spoleCnosti. Na zapasy chodi nespocet divaku jako jsou obyvatelé piislusnych
obci, tak tieba i podnikatele. Pro spolenost Kontejnery CETKOVSKY se jedna

o jednorazovou investici, ktera pfinasi zivou reklamu bez dalsSich pravidelnych investic.
Primy marketing a osobni prode;j

Spole€nost momentalné nevyuziva piimého marketingu a osobniho prodeje
prostfednictvim obchodniho zéastupce. Vzhledem k tomu, Ze ze situacni analyzy bylo
zjisténo, ze spole¢nost se nepotyka s problémy malé poptavky, tak ani nenavrhuji
aktivni prodej svych sluzeb, ale spiSe zaméfeni se na navySeni svych vyrobnich kapacit.
Pokud by tak spole¢nost uvazovala o vytvoreni nové obchodni pozice, tak by vzrostly
mzdové naklady a na dal§i nové akvizice nejsou dostatecné kapacity. V soucasnosti
doporucuji minimalni vynalozeni vtomto nastroji. Pouze navrhuji zaslani
elektronickych katalogt prostiednictvim e-mailu a udrzovani tim kontaktu se svymi

zakazniky.

4.5 Zhodnoceni navrhu

V kapitole navrh marketingové strategie a programu jeji realizace jsem navrhnul
nekolik zmén. VesSkeré zmény pro zlepSeni byly navrhovany na zéakladé ziskanych
poznatkd

ze situacni analyzy. Pro navrhy jsem zvolil strukturu marketingového mixu 4P. Hlavni
navrh byl hned na zacatku, a to v produktové strategii. Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost
mam problém s vytizenosti dosavadnich kapacit, tak navrhem bylo rozsifeni vozového
parku o jedno vozidlo a kontejnery. Pro zhodnoceni navrhu bylo vypocteno, po jaké
dobé se investice vrati, kdyz zapocitame veskeré naklady na jeho provoz. Doba
navratnosti ¢ini 30 mésicl.

Dal§im nastrojem marketingového mixu je distribuce. Spolecnost vyuziva pifimé
distribuce svych produkti a sluzeb. Pouze pro likvidaci stavebnich odpadi vyuziva
spolecnost tfetich stran. V tomto bod€ se autor zminil o moznosti vyuziti volnych
prostorti pro vystavbu mensiho recyklacniho centra pro vlastni pouziti. Ale z divodu

vysokych vstupnich investic toto feSeni nenavrhuje. Distribuci autor doporucuje
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ponechat ve stejné formé jako doposud, ale investicni projekt recyklacéni centrum do

budoucna zvazovat.

Cenova politika spoleCnosti je jiz nastavena dle nakladd, tak aby byla konkurence
schopna a ziskova. Cena za poskytované sluzby se ¢asto méni a odviji se dle reten¢nich
pozadavka zakaznika. Autor po osobnim prazkumu cenikd konkurence na daném trhu
navrhuje pronijem kontejneru na stavebni sut’ na prvni 3 dny zdarma. Tento krok je
navrzen na zakladé podobnych akci u konkurenci a cilem néavrhu je motivovat

zakazniky k nakupu anebo jej udrzet o presunuti se ke konkurenci.

Poslednim néastrojem je propagace neboli komunikacni mix. Ze situacni analyzy bylo
zjisténo, ze spolecnost se v oblasti komunika¢niho mixu zachovéava pasivni pfistup.
To nemusi znamenat, ze se spoleCnosti kvtli tomu nemuze dafit. Naopak spolecnosti se
i bez téchto nastroju dafi dobfe a ja zde vidim prostory pro dalsi zlepSeni. Na zakladé
zjisténi, ze Sest z osmi spoleCnosti vyuziva vlastniho loga, tak bylo navrhnuto vlastni
logo. Které muze slouzit k prezentaci, predani informace a k urCité prestizi. Dalsi krok
internetové reklamy byl navrhnut spiSe pro zakazniky segmentu B2C. Az 75,83 %
vyhledava pies informace pres prohlize¢ google.com. Po vyhledani sluzeb kontejnerové
prepravy se spole¢nost pana Cetkovského zobrazi az na Ctvrtém misté. Tento proces
byl navrhnut scilem osloveni vice zakazniki v oblasti B2C. Poslednim navrhem
v oblasti reklamy jsou socialni sité, které jsou zcela bezplatné. Navrhem bylo vytvofit
stranku na platforme Facebook a ptfidani se do skupiny ,, Prostéjov bez cenzury . Tento
navrh vede k vyuziti v poméru co nejlevnéjsi reklamy s nejvétsim dosahem na daném
trhu. Povede k osloveni novych zakaznikd. Pro oblast minéni vefejnosti jsem navrhnul
Giast na akci uklidme Cesko a podporu mladeze, kde tento navrh obsahuje i reklamni
aspekty. Jako posledni navrh pro zlepSeni byla sleva na kilometry po ujetych 70 km
a vice. Navrh si klade za cil motivovat zakazniky k nadkupu, udrzeni stavajicich

zakaznikd a podpofit tim celkovy prodej.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo na zakladé situacni analyzy navrhnout marketingovou
strategii logistické firmy. Pro splnéni tohoto cile byla provedena situacni analyza a na
jejim zakladé navrhnuta rastova marketingova strategie spolecnosti KONTEJNERY

CETKOVSKY sr.o.

Marketingova strategie se vaze na spolecnost, kterd poskytuje sluzby silni¢ni nakladni
prepravy. Vzhledem k povaze poskytovanych sluzeb byly v prvni kapitole popsany
logistické pojmy. Dalsi teoretické poznatky byly sméfovany na charakteristiku sluzeb
a jejich vlastnosti. Ty byly doprovazeny charakteristikou sluzeb dopravy a popisem
dopravy obecn¢, kde se zabyvam clenénim dopravy a dopravnimi systémy. V druhé
poloving prvni kapitoly jsem podrobné vyuzil teoretickych vychodisek silni¢ni dopravy,
kterou jsem dale podrobil na nakladni pfepravu. V zavéru kapitoly jsem se vénoval
kontejnerové silnicni prepraveé, délenim kontejner a jejich vozidlim na kterych

se kontejnery prepravuji.

Druhy bod teoretické ¢asti je vénovany situacni analyze prostfedi firmy a marketingové
strategii. Popsal jsem proces segmentace, cileni a positioningu a jeho vyusténi do

nastrojii marketingového mixu.

Pro piehled a ujasnéni jsem na zacatku praktické Casti proved] predstaveni spolecnosti,
které se bude marketingova strategie tykat. Nasledné jsem jiz zacal situacni analyzou
a provedl zhodnoceni vnéj§iho prostfedi spoleCnosti. Pomoci analyzy trhu jsem
prozkoumal a identifikoval trh, ve které spoleCnost pusobi. Pro zhodnoceni
konkuren¢niho prostiedi jsem vyuzil Porterova modelu péti konkurencénich sil a vnéjsi
analyzy, kde jsem identifikoval a zanalyzoval osm konkuren¢nich spole¢nosti na daném
trhu. Vnéjsi vlivy, které pasobi na podnik jsem zhodnotil pomoci znamé analyzy PEST.
Pro analyzu vnitiniho prostfedi podniku jsem pouzil metodu VRIO, kde jsem se vénoval
vnitinim zdrojim. Pro identifikaci vztahu spoleCnosti se zakazniky jsem provedl
dotaznikové Setieni a v zaveéru jsem provedl shrnuti vSech analyz v podobé matice
SWOT. Mezi silné stranky spolecnosti patii jeji poCet typu kontejnerti, vozidel a také
hydraulicka ruka. Hydraulickou rukou disponuji pouze dvé spolecnosti z daného trhu

a tvoii tak silnou stranku spolecnosti. Slabou strankou spole¢nosti je pocet kontejnera
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a vozidel v porovnani s poptavkou. SpoleC¢nost nestiha plnit pozadavky zakaznika

v danych terminech.

Na zéavér diplomové prace jsem provedl navrhy ke zlepSeni dosavadni situace.
Spolecnost je v konkurenceschopném postaveni, trvale roste kazdym rokem a vyuziva
své zdroje na maximum. Podnik nedokaze se svymi soucCasnymi zdroji dostatecné
rychle reagovat na poptavku, a proto jsem navrhnul ristovou marketingovou strategii.
Zmény jsem navrhnul prostfednictvim marketingového mixu 4P. V ristové
marketingové strategii jsem navrhnul nakup nakladniho vozidla MAN 12.220 a péti
kontejnerti o objemu 7 tun na stavebni sut’. Navratnost investice ¢ini 30 mésici. V ramci
souCasné distribuce skrze recyklacni centra jsem se zabyval moznosti vyuziti drtiCky
a tridicky stavebni suté. Tento navrh v soucasnosti zekonomickych divoda
nedoporucuyji, ale v budoucnosti bych o ném uvazoval. Dal§i zmény byly navrhnuty
v komunika¢nim mixu, protoze spoleCnost v tomto odvétvi zachovava pasivni piistup.
Z toho divodu jsem navrhnul vlastni logo, které by slouzilo pro lepsi identifikaci
a prezentaci spoleCnosti a dale jsem se pro segment B2C vénoval navrhim internetové

reklamy.
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1. Jste podnikajici nebo nepodnikajici subjekt?
- Podnikam

- Nepodnikam

® podnikim ®nepodnikam

2. Jaké sluzby u spolecnosti Cetkovsky poptavate?
- Kontejnerova pieprava

- Sypké materialy

- Demolice

- Zemni prace

®m podnikam mnepodnikam

3. Poptavate sluzby opakované?
- Ano
- Ne



mANO =mNE

4. Je pro vas nabidka typu kontejneru a vozidel dostacujici?
- Ano
- Ne

EANO =mNE

S. Jaké kontejnery u nas nejvice poptavate?
- Kontejner na stavebni sut’ 7 tun (4 m?)

- Kontejner na stavebni sut’ 13 tun (8 m?)

- Velkoobjemovy kontejner 15 m?

- Velkoobjemovy kontejner 24 m?

¥ Kontejner na stavebni sut 7 tun (4m?)
™ Kontejner na stavebni sut 13 tun (8 m?)
m Velkoobjemovy kontejner 15 m?

m Velkoobjemovy kontejner 24 m?

6. Jste spokojeni s aktualnimi dodacimi lhitami?
- Ano
- Ne



EANO =NE

7. Nakupujete sluzby kontejnerové prepravy u konkurenénich spole¢nosti?

- Ano
- Ne

EANO =NE

8. Z jakého duvodu nakupujete u konkurence?
- Dodaci lhaty

- Cena

- Jméno

- Technologie

¥ cena m dodaci lhuty

¥ jméno = technologie




9. Predstavuje pro Vas hydraulicka ruka vyhodu?
- Ano
- Ne

mAno mNe
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= dodaci Ihuty ® cenu
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