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Abstrakt

Bakalarska prace je zamétfena na analyzu marketingové komunikace ve spolec¢nosti
Autodoprava Tunka ve Znojmé. V teoretické casti je vymezeni pojmi marketing,
marketingovy mix, marketingovd komunikace, sluzby, trh B2B a doprava. Prakticka cast je
zamiena na analyzu marketingu spoleCnosti a jeji strategie, popis jednotlivych slozek
marketingového mixu, rozbor nastroji marketingové komunikace aj. Poté je provedena
komparace s dopravni spole¢nosti VAPAS a.s. z hlediska marketingové komunikace. Na
zavér je uvedeno nékolik navrhd na zlepSeni s popisem, jak postupovat pti jejich za¢lenéni, a

nasledné zpétné vazbeé pro kontrolu efektivnosti vlozenych prostiedki.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, reklama,

doprava, sluzby

The thesis is focused on analysis of marketing communication in Road transport
Tunka company in Znojmo. The theoretical part is the definition of marketing concepts,
marketing mix, marketing communication, services, B2B marketing and transport. The
practical part deals with marketing in this company and its marketing strategy, a description
of the individual components of the marketing mix, an analysis of marketing communication
tools, etc. Consequently, the comparison with the transport company VAPAS a.s. in terms of
marketing communication. In the end of thesis there are some suggestions for improvement
with a description of how to proceed with their integration and subsequent feedback to check

effectiveness of investment.

Key words: marketing, marketing mix, marketing communication, advertisement,

transport, services
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1 Uvod

Marketingovd komunikace, stejn¢ jako marketing samotny, je v dnesni dobé& pro
kazdou spoleénost velice dulezita. Cim dal vice roste konkurence mezi jednotlivymi firmami,

je stale t&€z8i se na trhu uchytit a jesté obtiznéjsi se nasledné na ném 1 udrzet.

Snad kazda spolecnost vyuziva nastroje marketingové komunikace — at’ uz védome ¢i
nikoliv. Pojmy jako reklama a sponzoring jsou velice zndmé a béZné se pouzivaji, avSak
mnoho majiteld drobnych firem nechape kontext celého marketingu vcetné marketingové
komunikace, ktery je nutny pro to, aby firma uspéla, a penize, vlozené naptiklad do reklamy,

mély ucinek.

Zejména v menSich spolecnostech se vyznam marketingu nedocenuje a zanedbava se i
celd marketingova komunikace. Majitelé drobnych firem pti zaklddani maji vétSinou zcela
jasnou piedstavu o tom, co podnikani pfinese, co to bude stat a ¢eho chtéji dosdhnout, a urcité
¢asti z nich se to 1 podafi, ale kdyZ je firma zavedend a ma cCelit konkurenci, je tfeba znat
moznosti, jak ziskat vyhodu oproti ostatnim firmam, jak ptilakat zakaznika k sob¢. Tento fakt
si mnoho drobnych podnikateli neuvédomuje, a tak v urCité fazi zivota svého podniku

stagnuji a dochdzi k pomalému upadku firmy.

A v této fazi je velice dilezité vyuzivat v maximalni mife vSe, co marketing nabizi a
aplikovat to na spole¢nost - identifikovat marketingovou strategii, charakterizovat

marketingovy mix a vyuzivat nastroje marketingové komunikace.

Marketingova komunikace pro mnoho lidi znamena reklamu. S timto faktem se
zakaznik setkava denné doslova na kazdém kroku. At uz jde po ulici, jede v auté nebo se jen
prochazi v parku, vSude na n¢j kii¢i barevné plakaty s dominantnimi ndpisy Akce, Sleva,
Vyprodej, apod. To ale kone¢ného zdkaznika spiSe obtéZuje. Proto je nutné nezamétovat se

pouze na jediny nastroj, ale vyuzivat vSechny jako komplex. Pak je uspéch zaruceny.

Vytvofit vSak balicek sluzeb propojeny s marketingovou komunikaci v podobé
jednotlivych nastroji tak, aby zdkaznika nejen neobtéZoval, ale zaujal natolik, aby produkt
zustal v jeho povédomi a objevil se ve chvili, kdy zadkaznik tento produkt potfebuje a hleda
firmu, kterd by ho nabizela, je uméni. Mélo kdo si uvédomuje, jak je dulezité nabizet produkt
jako celek a ne kazdou slozku zvlast — produkt, cenu, distribuci a propagaci. Zakaznik

vétSinou neanalyzuje jednotlivé slozky, avSak citi, kdy je produkt nejednotny. A pouze tehdy,



kdyz zakaznik neni schopen rozpoznat, kde napiiklad konci rozSifeny produkt a zacina

propagace, pak jsme z marketingového hlediska splnili tkol.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je zhodnoceni spole¢nosti Autodoprava Tunka z hlediska marketingu a
predev§im marketingové komunikace. Autor bude zjistovat vyuziti nastroji marketingové

komunikace v tizeni podniku, jakym zpisobem je ur¢en marketingovy mix, apod.

Bakalarska prace bude rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické
¢asti se autor bude vénovat vysvétleni problematiky marketingu a marketingové komunikace

a definici pojmu souvisejicich s tématem. K vysvétleni teoretické ¢asti bude vyuzita odborna

literatura vénujici se tomuto tématu.

V praktické Casti se autor zaméfi na podrobnou analyzu marketingu ve spoleCnosti
Autodoprava Tunka. Bude sledovat, jak se zde marketing vyuziva, jaké néstroje se pozivaji a
S jakym efektem. Soucasti prace bude srovndni spole¢nosti s jinou podobného zaméieni a
identifikovani moznosti tvorby konkuren¢ni vyhody. Nésledné autor na zakladé srovnani a
vyuZiti vlastnich znalosti navrhne mozZna feSeni, jak efektivnost vloZenych financi a usili do

marketingové komunikace zvysit a pomoci firmé k vétsi prosperité a zvySeni ziski.

Pii vypracovani praktické ¢asti budou provadény netizené rozhovory s majitelem
spole¢nosti Jifim Tunkou a ekonomem Ing. Jitim Seitlem. Dale budou vyuzity metody
deskripce odborné literatury, dedukce, komparace firmy Autodoprava Tunka s jinou
spole¢nosti podobného zaméfeni, dotazovani pii netizenych rozhovorech s vedenim firmy,

analyza primarnich i sekundarnich dat pro porovnani i analyzu spole¢nosti.

10



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

., Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat —
., presvedcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovdni potieb zdakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji
manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se
naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se
prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, nevylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

Z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat. «d

Podle Kotlera, Kellera zni jedna z nejstru¢néjSich definic marketingu takto: Naplnovat

potieby se ziskem.?
Tyto myslenky zobrazuje 1 diagram Klicovych marketingovych koncepci (viz obr. €.1)

Obrazek ¢.1. Kli¢ové marketingové koncepce

Potieby,
prani,
poptdvka

Marketingova
Trhy nabidka (produkty,

sluzby a zazitky)

Sl AE), Hodnota a

spokojenost

transakce a
vztahy

Zdroj: Prace autora na zaklad¢ Kotler, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani

! KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN 978-

80-247-1545-2.
2 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 143s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Peter Drucker, jeden ze zakladateli moderniho managementu, definoval marketing
takto: ,,Cilem marketingu je udé¢lat akt prodeje nadbyteCnym. Cilem je znat a chapat
zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala ... a prodavala se

sama.*>

Definice Americké marketingové asociace (AMA): ,,Marketing je jednou z cinnosti
vykondavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty
zakaznikiim a pro Fizeni vztahi se zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch

. ;. , . , . b
organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

,»Marketing definujeme jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produkti a

hodnot. “®

3.2 Marketingova strategie

Foret definuje marketingové strategie takto:

1) Strategie minimalnich nakladu
své produkty za niz$i ceny nez jeho konkurenti.

2) Strategie diferenciace produktu
Podnik se soustfeduje na dosazeni co nejlepsiho produktu, coZ nemusi znamenat
pouze snahu o vyrobu co nejkvalitnéjSich, nejvykonnéjSiho produktu, ale mize také
piedstavovat pro zdkazniky atraktivni vyhodu v oblasti tzv. rozsifené¢ho produktu.

3) Strategie trzni orientace
Pti uplatnéni této strategie se podnik zaméiuje spiSe na jeden ¢i vice menSich
segmentii trhu. Casto se jednd o malé, specifické vyklenky (mezery) trhu, nazyvané

niky.°

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

* SOLOMON, Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 570s.
ISBN 80-251-1273-X.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

® FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6,
str.25.

12



3.3 Marketingovy mix

Podle Foreta je nejdilezitéjsim nastrojem marketingového fizeni marketingovy mix.
Organizace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cili, sestavuje jej podle svych
moznosti a mize ho pomérné snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im

. , , y REICTI 7
se firma obraci na trh, na zékazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firma pouziva
K uprave nabidky podle cilovych triu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se deéli do ctyr skupin proménnych,
znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni

politika (promotion) a distribucni politika (place). (viz Obrazek ¢.2) «8

Obrazek &.2: Ctyii slozky marketingového mixu

MARKETINGOVY MIX
Produktova politika | Komunikacni politika Cenova politika Distribucni politika

sortiment reklama ceniky distribuéni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dostupnost
design osobni prodej nahrady sortiment
vlastnosti publicita platebni Ihtity umisténi
znacka uvérové podminky zasoby

obal doprava
sluzby

zaruka

l v VL v

cilovy trh

Zdroj: Préce autora na zaklad€ Kotler, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani

Solomon uvadi, ze souhrn marketingovych strategickych nastroji se nazyva

marketingovy mix a skladd se z ndstrojli, pouzivanych k dosaZeni Z4douci odezvy u sady

" FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN 978-
80-247-1545-2.
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predem definovanych spotiebitelll. Mezi tyto néstroje patfi samotny produkt, cena produktu,
propagacni Cinnosti, které produkt predstavi spotiebitelim, a misto, kde je produkt

k dispozici.’

3.3.1 Produkt

vvvvvv

smenit, prodat. V marketingu se za produkt chdape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské

v v 14 v 7 14 r v v ((10
potieby, ke splnéni prani a co lze nabizet ke smené.

Foret rozdéluje produkt na:

1) Jadro — obecné vyjadieni toho, co jako zakaznici kupujeme. Je to zakladni uzitek,
ktery ndm produkt ptinasi.
2) Vlastni — skute¢ny (realny) produkt zahrnuje 5 charakteristickych znakd:
a) kvalitu
b) provedeni
¢) styl a jemu nadiazeny design
d) znacku
e) obal
3) Rozsifeny — $ir$i produkt obsahuje napiiklad nami nabizené dalsi dodate¢né sluzby ¢i
vyhody pro zdkazniky — delsi zaruc¢ni lhity, garancni a pogaran¢ni opravy, odborna

instruktaz, leasing, platba a splatky. **

3.3.2 Cena

Podle Foreta cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.

Vyjadiuje aktudlni, momentalni hodnotu produktu a trhu. Je tedy samoziejmé, Ze neni

‘o 1 . oy 12
neménna. Naopak se s ni da pracovat velice pruzng¢.

® SOLOMON, Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 570s.
ISBN 80-251-1273-X.

Y FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.
1 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 143s. ISBN 80-251-1041-9.
12 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 143s. ISBN 80-251-1041-9.

14



., Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj
prijmii. Vsechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyzaduji

naopak vydaje. “**

Podle Foreta v pojeti marketingové komunikace by cena méla odrazet hlediska:

e potiebnosti, uzite¢nosti produktu — nakolik produkt odpovida potiebé zakaznika

e hodnoty produktu — konkrétni parametry jako jsou kvalita, provedeni, design,
znacka, sluzby atd.

e dostupnost produktu — pomér mezi nabidkou a poptavkou na trhu ale i konkrétni
feSeni jeho distribuce v podobé prodejni sité

e cenové strategie nasSich konkurentd — jejichz znalost ndm umozZiuje piesnéji
formulovat nas ptistup

e vlastni marketingova strategie — vyjadfuje, co chceme na trhu, zda bleskovy
uspéch nebo dlouhodobou piisobnost makrospole¢enského vyznamu produktu —
odréazejicitho obecnéjsi ptinos v podobé ekologi¢nosti, socialni dostupnosti, vyssi

v . /14
bezpecnosti a ochrany zdravi

Podle Kemmera dnesni firmy celi rostoucim pozadavkiim. Hlavnim ukolem je udrzet
stabilitu spole¢nosti a zabezpecit zisk prodejem produktt za urcitou cenu. Zaroven je dulezité
uvédomit si, Ze je cena pod vlivem mnoha faktori. Cena musi byt jistym kompromisem mezi
naklady a tim, co chtéji zakaznici. Mimoto je tu také otazka etiky pii CastéjSim zvySovani

ceny, coZ se také musi brat v avahu.™

3.3.3 Distribuce

,,Rozhodnuti o tom, jakymi cestami se nas produkt dostane na trh a k zakaznikovi

Distribuce dokadze ovlivnit samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku a zejména rozsireni

produktu) i jeho propagaci. “*°

B3 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.
Y FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 143s. ISBN 80-251-1041-9.

> KEMMER, Michael. ,,Price* as one parameter in the marketing mix. 1. vydani. Norderstedt: Grin Verlag, 2009. ISBN 978-
3-656-15695-6.

18 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 143s. ISBN 80-251-1041-9.
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Foret uvadi tyto formy distribuce:

1) prodej pfimo v misté produkce

2) prodej ve vlastnich prodejnach

3) prodej ve vlastnich prodejnich automatech

4) prodej prostfednictvim internetu nebo katalogti

5) prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejci’

Strategie

Podle Kotlera existuji tfi distribucni strategie:

1) intenzivni distribuéni strategie — spo¢iva v umisténi zbozi nebo sluzby vyrobcem
Vv tolika prodejnach, v kolika je to moZné.

2) selektivni — vyuziti vice nez jen nékolika malo prostiednikd, ale nikoliv vSech, ktefi
jsou ochotni vyrobek prodavat.

. ’ RN ’ v > 1,0 1
3) exkluzivni — znamen4 prisné omezeni po&tu prostiedniki. *®

3.3.4 Propagace

Karli¢ek, Kral tvrdi, ze marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a
piesvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalSi instituce své

marketingové cile.™

,»Marketingova komunikace (neboli propagace) oznacuje prostredky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo —
vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistem smyslu

, hlas“ znacky a je prostiedkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvdret vztahy se spotiebiteli. “*°

Zakladni déleni propagacnich nastroji

Foret dé€li propagaci na dvé skupiny — nadlinkové (zkracené ATL z anglického above

the line) a podlinkové (zkracené BTL z anglického below the line). Pravé nadlinkové

Y FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.
8 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 143s. ISBN 978-80-247-1359-5.

19 KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2

2 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vydéani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 143s. ISBN 978-80-247-1359-
5,str 574.
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propagacni nastroje jsou zatizeny znaénymi finan¢nimi ¢astkami, které se plati majitelim
sdélovacich prostfedkil za poskytnuty prostor. Snad nejnazornéj$im piikladem jen televizni
reklama. Naproti tomu podlinkou néstroje se bez tradi¢nich sdélovacich prosttedkt obejdou,
¢imz také Setfi vydaje za jejich pouzivani. V soucasnosti jsou stale vice pozivany spiSe
podlinkové nastroje jako je podpora prodeje, direkt marketing, osobni prodej a public

. . . . . , oo 21
relations, nez nadlinkové, reprezentované na prvnim misté reklamou.

., Podnikatel musi hledat zpuisoby, jak upozornit své okoli (jiné podniky, obchodniky,
spotrebitele na své nabizené vyrobky a sluzby, na jejich uroven, podstatné kvalitativni rysy,

cenu, dosazitelnost, odlisnost v porovnani s konkurencni nabidkou. To maji za kol nastroje

vvvvvv

nabidka zbozi, ruzné zpiisoby podpory prodeje a publicita. * 22

3.3.5 Lidé

Podle Foreta je pro nékteré obory kombinace pouze 4P vytvari ptilis uzky ramec, ktery
neni schopen dostate¢né reagovat na vSechna specifika ptisluSné oblasti. Tyka se to predevSim
sluzeb, kde hraje urcujici roli ,.konkrétni ¢lovék* jako jeji realizator, poskytovatel. Proto se
zde marketingovy mix rozsifuje o dalsi ,,P“ — people (lid¢), tedy o konkrétni vykonavatele

dané Cinnosti (sluiby).23

3.4 Komunikac¢ni mix

Podle Kotlera je komunika¢ni mix specificka smés reklamy, osobni prodeje, podpory
prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a

marketingovych cili. %

2L FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.

2 SYNEK, Miloslav; a kol. Manazerska ekonomika. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 451s. ISBN 978-80-247-
1992-4.

2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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Obrazek ¢. 3: Komunikaéni mix

Reklama

Direct
marketing

Event ‘ f
marketing Podpora

a prodeje
sponzoring

Public
relations

Zdroj: Prace autora na zaklad¢ Karli¢ek, Kral, 2011. Marketingovd komunikace: Jak

komunikovat na nasem trhu

3.4.1 Strategie marketingové komunikace a propagacni mix

Podle Solomona je formou marketingové komunikace doslova vSe, co spole¢nost
fekne nebo udcla. Reklama, obalovy design €1 stejnokroje zaméstnancti, to vSe utvari celkovy
muizeme tvrdit, Ze kazdy prvek marketingového mixu je ve skutecnosti typem komunikace.
V dtsledku ptispivd k naSemu dojmu z produkce i jeho cena, to, kde ho mizeme koupit, a

nakonec i samotna jeho povaha.25

% SOLOMON, Michael. Marketing ocima svétovych marketing manazerii. 1. vydani. Brno: Computer press, 2006. 570s.
ISBN 80-251-1273-X.
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3.4.2 Reklama

Podle Pelsmackera je reklama nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici
média (televize, rozhlas, noviny, c¢asopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadéava

objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati.”®

., Reklama je forma placené cinnosti, ktera ma za kol vzbudit zajem zakaznika o urcité
myslenky, vyrobky nebo sluzby a presvédcit ho o jejich uzitecnosti, aby se rozhodl pro jejich
koupi. Pro reklamni ucely se pouzivaji ruzna sdélovaci média, jako jsou noviny a casopisy,
televize, radio, reklamni darky, plakaty, letdaky, napisy na vozech hromadné dopravy apod. Ke
specifickym vlastnostem reklamy patii mozZnost ovlivnit v kratkém case velké mnozstvi
potenciondlnich zdkazniku, zvlasté pokud dochadzi k soubéznému nasazeni riiznorodych
reklamnich prostredkii. Reklama predstavuje svého druhu neosobni monolog se zakaznikem,

ktery neni vystavovan psychickému natlaku pri rozhodovani se o koupi vyrobkil. «2l

Podle Kotlera ma reklama tyto kladné vlastnosti:

e Reklama dokaZe zasdhnout masy kupujicich na nejriznéjSich mistech svéta, s nizkymi
naklady na jednu osobu. Napiiklad televizni reklama dokaze zasahnout obrovské
publikum

e Rozsahla reklama vypovida také néco pozitivniho o velikosti, popularité a tispéSnosti
prodejce

e Kvili vefejnému charakteru reklamy maji spotiebitelé tendenci vnimat inzerované
produkty jako standardni a legitimni — kupujici védi, Ze koupi dané¢ho produktu
vetejnost pochopi a akceptuje.

e Reklama umoziuje prodejci sdéleni mnohokrat opakovat a umoziuje kupujicim
pfijimat a porovnavat sdéleni riiznych konkurenti.

e Reklama je také velice vymluvnd a umoznuje firm¢ dramatizovat produkty pomoci

dimyslného vyuziti vizualnich prvkda, tisku, zvuku a barev.

% PELSMACKER, Patrik. Marketingovd komunikace. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.

2" SYNEK, Miloslav; a kol. Manazerska ekonomika. 4. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 451s. ISBN 978-80-247-
1992-4.
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e Na jednu stranu lze reklamu vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu, na

stranu druhou miiZe reklama spustit okamzity riist trzeb.”®

Kotler uvadi také stinné stranky reklamy:
e Ackoliv se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobni a nemtize byt tak presvédc¢iva

jako firemni prodejci.

e Reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem a publikum nema
pocit, ze by ji muselo vénovat pozornost nebo dokonce reagovat.

e Kromé toho mize byt reklama velmi ndkladna. Ackoliv nékteré formy reklamy, jako
je novinova inzerce a reklama v radiu, 1ze realizovat 1 s malym rozpoctem, jiné formy,

jako je televizni reklama, vyzaduji velmi vysoky rozpoc“:et.29

3.4.3 Public relations

Karlicek, Kral uvadi, ze Public Relations neboli PR jsou disciplinou komunikaéniho
mixu, kterd se ve svét¢ marketingu setkdva asi s nejmensim pochopenim. Marketéti se
obvykle ztrati jiz pti snaze tuto disciplinu definovat. Cinnost pracovniki PR jim byvéa rovnéz
pomérné nesrozumitelnd. PR pfitom mohou byt velmi efektivni, a to Casto s minimalnim
rozpoCtem. Proto jejich vyznam v marketingové komunikaci V poslednich letech setrvale

vzrista. >

,»Marketéri projevuji sklon nevyuzivat dostatecné moznosti public relations, nicméné
dobre vymysleny program koordinovany s dalsimi prvky komunikacniho mixu miize byt
nesmirné ucinny. Pusobivost public relations a publicity je zalozena na trech odlisnych
vlastnostech: vysoka veérohodnost, schopnost zastihnout kupujici v nestrezeném okamziku,

dramatizace. “*!

Kotler tvrdi, Ze budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami ziskdvanim

ptiznivé publicity, budovanim dobrého ,image firmy“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam,

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.

% K ARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2

1 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 143s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepiiznivého svétla. Mezi hlavni nastroje PR

patii tiskovéa prohlageni, publicita produkti, firemni sd&leni, lobovéni a poradenstvi.*?

3.4.4 Sponzorovani

Podle Pelsmackera sponzorovani znamend, ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby
¢i know-how a sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci, jako je napf.
posileni znacky, zvySeni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni
image. Sponzorovany mohou byt firemni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda,
spolecenské projekty a instituce, ale napiiklad i televizni potady. Firmy mohou sponzorovat
akce nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle urcéeny pro jejich

prodejni tymy, klienty, zaméstnance &i distribuéni sité. >

,,Sponzoring se svymi funkcemi podobd reklameé. Patrné nejvyznamnéjsi z jeho funkci
je totiz posilovani image znacky. Spojovanim s vhodnou entitou miize znacka prevzit asociace,

které u cilove skupiny tato entita vyvolava. «34

3.4.5 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napriklad snizenim cen, poskytovanim

o . o cr7 ’ Vv v «35
riuznych kuponii, programy pro loajalni zakazniky, soutéZemi ¢i vzorky zdarma apod.

Pelsmacker tvrdi, ze podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroji — kupony, soutéze,
slevy, zvyhodnéné nabidky, zbozi zdarma a podobné — a vSechny maji mnoho jedine¢nych

kvalit:

e Piitahuji pozornost spotiebitelii a nabizeji informace, které mohou vést k nakupu.
e Nabizeji silné stimuly k ndkupu prostrednictvim pobidek a vyhod, které poskytuji

spottebiteliim vyssi hodnotu

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.

® PELSMACKER, Patrik. Marketingovd komunikace. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.

¥ KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vydani.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2

% PELSMACKER, Patrik. Marketingovd komunikace. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.
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e Krom toho nastroje podpory prodeje vyvolavaji a sméiuji rychlou odezvu. Zatimco
reklama ftika: ,kupte si na§ vyrobek®, podpora prodeje na spotfebitele nal¢ha:

nakupujte ihned*.*

., Spolecnosti pouzivaji nastroje podpory prodeje — kupony, soutéze, prémie a podobné,
aby ziskali silnéjsi a rychlejsi odezvu od kupujicich. Podporu prodeje lze vyuZit ke
kratkodobym ucinkum, jako je zvyraznéni vyrobkovych nabidek a zvyseni klesajiciho obratu.

Tyto nastroje poskytuji tri odlisné vyhody:

o  Komunikanti: ziskavaji pozornost a mohou dovést spotrebitele k vyrobku ci
sluzbe

o Podnét: obsahuji urcité slevy, navody nebo prispévky, které poskytuji
spotrebiteli hodnotu.

e Pozvdni: obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzité v transakci «37

3.4.6 Direct marketing

,Piima marketingovd komunikace je pifimy osobni kontakt se zakazniky a
potencialnimi zakazniky. Mohou to byt specialné zpracované brozurky pro konkrétni klienty
(s moznosti zpétné vazby), piimé zasilky na adresata, telemarketing, reklama s zadosti o

odpoveéd apod.“38

Podle Kotlera sdileji vSechny formy pifimého marketingu nésledujici charakteristické

rysy:

e Piimy marketing je neveiejny, protoze sdéleni je obvykle adresovani konkrétni osobé
e Piimy marketing je okamzity, nebot’ sdéleni lze ptipravovat velmi rychle.
e Pifimy marketing lze pfizplsobit tak, aby bylo sdé€leni pftitazlivé pro konkrétni

zakazniky.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.

% KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 143s. ISBN 978-80-247-1359-5.

% PELSMACKER, Patrik. Marketingovd komunikace. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.
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e Piimy marketing je interaktivni: umoziuje dialog mezi komunikatorem a

spotiebitelem a zpravy lze upravovat na zaklads reakce spotiebitele.*

3.4.7 Osobni prodej

,,Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pres rozvoj
novych komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci mnoha firem. Nejvetsi vvhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi ndstroji
komunikacniho mixu je primy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou prinasi i dalsi
vwhody, jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném

o . v, vr v ’ r7_o ({40
dusledku i vetsi vernost zakaznika.

Podle Kotlera mé osobni prodej tii vyrazné vlastnosti:

e osobni interakce - bezprostiedni a interaktivni vztah mezi dvéma osobami

e kultivace - umoznuje vznik veskerych druhti vztaht, od vécného prodejniho
K hlubokému ptatelskému

e o0dezva - osobni prodej podnécuje v kupujicim ur€ity pocit zavazku, zptisobeny

tim, Ze si vyslechl informace od prodejce®
Kotler uvadi, Ze ve srovnani s reklamou ma osobni prodej n¢kolik jedine¢nych vyhod:

e Dochazi k osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi, takze kazda osoba muze
zohlednit potfeby a charakteristiky svého protéjSku a provést okamzité adaptace

e Osobni prodej také umoziiuje vytvafet nejriznéjsi vztahy, od objektivniho vztahu
prodejce a kupujiciho az po hluboké osobni pratelstvi. Spravny prodejce ma na srdci
zajmy svych zakaznikii, aby si s nimi vytvofil dlouhodoby vztah.

e A konecné v piipad¢ osobniho prodeje mé kupujici obvykle vétsi potifebu naslouchat a

reagovat, i kdyby bylo jeho reakci jen zdvofilé odmitnuti.*?

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.

4 K ARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2011. 224s. ISBN 978-80-247-3541-2

* KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 143s. ISBN 978-80-247-1359-5.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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3.4.8 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

,, Komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté probiha zpravidla v obchodé a ma
Fadu nastrojii: obrazovky s promitanim, reklama v obchode, zpiisob nabizeni zbozi, pisemna

prezentace, usporddant prodejniho mista apod. “*

3.4.9 Vystavy a veletrhy

Pelsmacker uvadi, ze vystavy a veletrhy maji zvlasté velky vyznam pro trh
pramyslovych vyrobku jejich pohyb mezi vyrobci, protoze umoziuji kontakt mezi dodavateli,

odbérateli a jejich agenty.**

Obrazek ¢. 4: Proces pfipravy a realizace na veletrhu

Vyhodno-
ceni
Ucasti

Priprava -
e P . Ucast na
cild uéasti informaci veletrhu ARl e veletrhu
veletrhu

Stanoveni Shér Vybér Navazujici

komunikace

Zdroj: Prace autora podle KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr: Marketingovda komunikace:

Jak komunikovat na nasem trhu

* PELSMACKER, Patrik. Marketingové komunikace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.

“ PELSMACKER, Patrik. Marketingové komunikace. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.
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3.5 Marketing ve sluzbach

, Mezi sluzby radime takové oblasti ndarodniho hospodarstvi jako dopravu, obchod,
zdravotnictvi, Skolstvi, kulturu, spoje a komunikace (poStu) a mnohé dalsi. Svéemu prijemci

(zakaznikovi) poskytuji prinosy predevsim nehmotné povahy. 5

W v

Podle Vastikové je pro producenta sluzeb nejdilezitéjsi, kdyz sami zédkaznici mluvi o
Sluzbach pochvalné. Jedna se o ustni reklamu, ktera muze vytvofit mit pozitivni ale i
negativni vliv na image spolecnosti. Pokud je zdkaznik se sluZzbou spokojen, ozndmi to 4 az 5

svym znamym, ale pokud neni, ozndmi to az 11 lidem.*

Vastikova také uvadi, Ze nastroje komunikac¢niho mixu se déli do téchto skupin:

reklama

podpora prodeje

e osobni prodej

public relations
a nové nastroje komunika¢niho mixu:
e direkt marketing

e internetova komunikace®*’

3.5.1 Vlastnosti sluzeb

Hornerova uvadi tyto nejcastéji udavané vlastnosti sluzeb:

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné, takze pied jejich ndkupem je nelze vnimat
zadnymi smysly.

e Neoddélitelnost — pro sluzby je charakteristick¢ pirekryvani produkce a provadéni se

spotfebou. Sluzba ve své nejcistsi formé svadi poskytovatele a zdkaznika tvari v tvar.

To by teoreticky znamenalo, Ze realizace marketingu a odvétvi sluzeb by méla byt

** FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9

" VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,2008. 232s.
ISBN 978-80-247-2721-9
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snadnéjsi, zejména pokud se orientuje na zakaznika. Organizace sluzeb tedy maji
vyhodu osobniho kontaktu s kone¢nym zakaznikem.

e Riuznorodost — je nesnadné provést sluzbu uplné stejné pii kazdé prilezitosti jeji
spotteby. Zle to vysvétlit na ptikladu jidla v restauraci. Kdyz si tentyz host v téze
restauraci pii kazdé navstéveé objedna totéz jidlo, jeho zazitek bude odliSny Vv zavislosti
na dob¢ navstévy, jeho naladé, praci personalu atd.

e Docasnost (netrvanlivost) — sluzby jsou pomijivé v Case, to znamena pokud nejsou
prodany, konkrétni obchodni piipad nelze znovu obnovit. Cas, po ktery byly hotelovy
pokoj nebo sedadlo ve vlaku neobsazené, nemizeme uskladnit pro pozdé€jsi spotiebu.
Ptedstavuji ztraceny obchod a tim 1 ztraceny zisk.

e Neexistence vlastnictvi — kdyz si zdkaznik koupi sluZzbu, ziskd pouze piistup k néjaké

¢innosti nebo zatizeni, ale na konci celé transakce nic nového nevlastni. Sluzby astéji

.y sy v o v v 3 4
produkuji uspokojeni nez n&jakou hmotnou véc, kterou lze ukazovat ostatnim.*®

3.5.2 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb se podle Foreta urcuje nasledujicimi vlastnostmi:

e spolehlivost

e vnimavost

e kompetentnost

e zdvorilost

e divéryhodnost

e Dbezpecnost

e piistupnost

e hmatatelnost

e komunikativnost

, . .49
e pochopeni zakaznika

®HORNER, Susan. Cestovai ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. 486s. ISBN 978-80-247-0202-5

* FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1. vydani. Brno: Computer press, 2008. 152s. ISBN 978-80-251-1942-6.

26



3.6 Interaktivni marketing

., Interaktivni marketing je typicky vyuzivanim novych médii, jako je Internet, jenz
umoznuje novy zpuisob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i vicestranny) s riznymi subjekty a

spolecné s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. «o0

3.7 B2B trh

Podle Kotlera Business-to-business (B2B) trh (trh organizaci) tvofi vSechny
organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrobku a sluzeb, které
jsou prodavany, pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Patii sem také velkoobchodni a
maloobchodni firmy, které pofizuji zbozi za G€elem dalSiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem.
Nakupni proces organizaci je proces rozhodovani, jehoz prosttednictvim kupujici organizace
zjist'uji pottebu kupovanych vyrobki a sluzeb a hledaji, hodnoti a vybiraji alternativni znacky

a dodavatele.”*

3.8 Doprava

,Logistika je uménim a védou fidit a kontrolovat tok zbozi, energii, informaci a
ostatnich zdroju k zakaznikovi. Logistika zahrnuje vSechny ¢innosti nutné realizované pro

zajisténi predani vyrobku nebo sluzby konecnému zékaznikovi. «*?

Zakladni oblasti logistiky:

e Piedpovéd poptavky (Demand planning, forecasting)

e Rizeni zasob a nakupu (Inventory management and replenishment)
e Rizeni zékaznického servisu (Customer service)

e Rizeni distribuce (Distribution management)

e Doprava (Transport)

e Skladovani (Warehousing)53

% PELSMACKER, Patrik. Marketingovd komunikace. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. 600s. ISBN 80-247-
0254-1.

*' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 1041s. ISBN
978-80-247-1545-2.

52 ogistika - efektivni Fizeni materidlovych tokii [online]. [cit.2011-13-12] Dostupné z: http://www.logistika.cz/
%8 Logistika [online]. [cit. 2011-13-12] Dostupné z: http://www.logio.cz/logistika/
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Sixta uvadi zadkladni funkce dopravy - primarni a sekundarni. Mezi primarni patii
vlastni pieprava a prevazeni zbozi (doprava, baleni, skladovani, piekladani, vazeni atd.) a
mezi sekundarni se zahrnuje zajiStovani vystavby a udrzby dopravnich cest a zajisténi

bezpe&nosti provozu (pokizeni, pfenos, zpracovani, uchovani a kontrola dat i prenos).*

S 4 r

Logistika predstavuje strategické fizeni funkcnosti, ucinnosti a efektivity hmotného
toku surovin, polotovarii a zbozi s cilem dodrzet casové, mistni, kvalitativni a hodnotové
parametry pozadované zékaznikem. Jeho nedilnou soucésti je informacni tok propojujici
vzajemné logistické ¢lanky od poskytovateli produktli zdkazniklim (zboZi, sluzby, pieprava,

dodavky) az po ziskavani zdroji. >°

* SIXTA, J.; MACAT, V., Logistika — teorie a praxe. 1. vydani. Brno: Computer press, 2005. 315 s. ISBN 80-251-0573-3.

*® STUSEK, Jaromir. Rizeni provozu v logistickych Fetézcich. 1. vydani. Praha: C H Beck, 2007. 227s. ISBN 978-80-717-
9534-6, str.4.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spolecnosti

Autodoprava Tunka je spedi¢ni spolecnost, kterd si zabyvd nejen tuzemskou a
mezinarodni pfepravou, ale poskytuje své sluzby také v oblasti autobusové dopravy,

skladovéani a servisu nakladnich vozidel.

Spole¢nost vznikla v roce 1992 jako fyzickd osoba se sidlem ve Znojmé¢ na ulici
Brnénska 339. V soucasnosti je zde zaméstnano 74 zaméstnancti, a to 60 fidicl, 6 mechanik,
1 skladnik, 4 dispecetfi, 1 ekonom a 2 fakturantky. Tato firma byla zalozena jako rodinna,

proto zde pracuji také ¢lenové rodiny, ktefi vSak nejsou vedeni jako zaméstnanci firmy.

Vedeni spolecnosti je rozdéleno na dvé sekce, kde prvni spada pod vedeni ekonoma
Jitiho Seitla, ktery ma na starost celou autodopravu, a druhou sekci, ktera spadd pod vedeni
syna Jiftho Tunky mlad$iho, kam patfi servis a skladovani. Obé& tyto sekce jsou uzce

provazany a veskera rozhodnuti jsou konzultovdna zejména s panem Jifim Tunkou starSim.

Obrazek €. 5: Organizacéni struktura ve spole¢nosti AD Tunka

Jifi Tunka

WEE

Jifi Seitl

Jiti Tunka ml.
ekonom

fakturantky
Fidici Fidici
autobus( kamiond

Zdroj: Prace autora

skladnik

vedouci mechanik

mechanici

Ostatni sluzby jsou zabezpecovany formou outsourcingu. Jednéd se zejména o Ucetni,

danového poradce, pravnika a spravce informacnich technologii. Firemni ti¢etni dochazi do
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spole¢nosti pravideln¢ dvakrat tydn€¢ na osm hodin. Dalsi sluzby jsou objedndvany dle

potieby.

Forma podnikdni spolecnosti je charakterizovana jako fyzickd osoba na zakladé

zivnostenskych opravnéni a koncesnich listin.

4.1.1 Kamionova doprava

Kamionova doprava je zabezpeCovana ndkladnimi vozidly znacek Man, Renault a
Iveco. V soucasnosti spole¢nost disponuje cca 50 vozidly s riznymi kapacitami — dodavky do
1,2 tun, plachtova a skiifiova vozidla do 4 tun, plachtova vozidla do 6 tun, navésy lowdeck do

24,5 tun, velkoobjemové soupravy od 11,5 tun do 24,5 tun.

Mezinarodni pfeprava je velmi rozvinutd a zemé, po kterych jezdi Cervené kamiony
AD Tunka, jsou rozmanité. Piesto jsou staty, které se objevuji na smlouvach firmy velmi
Casto. Mezi takové patii Rakousko, Slovensko, Svédsko, Norsko, Belgie a Italie. Zejména
skandinavské staty tvofi znaCnou cast mezinarodnich zakazek spolecnosti. Pro tyto staty
spole¢nost pfevazi zejména role papiru, zelezo a difevo. Mezi dalsi Casté piepravované
suroviny patfi krmivo pro zvifata a potraviny — zejména oplatky pro spole¢nost Sun cone,

ktera ma tovarnu na jejich vyrobu ve Znojmé a oplatky vozi do Italie.

AD Tunka ma n€kolik stalych partnert, ktefi vyuzivaji jejich sluzby. V kamionové
piepraveé patii mezi nejvyznamnéjsi partnery LKW Walter, ktery poskytuje zakazky vyhradné
pro velkoobjemové soupravy a navésy typu lowdeck. Tato spolec¢nost tvoii asi 45 % zisku

spolecnosti.

Mezi dal$i vyznamné partnery patii naptiklad jiz zminény Sun cone, Vega tour nebo

Interbus Praha.

Dalsi zakazky jsou ziskdvany prostfednictvim serveru Real system a pies spedicni
spolecnosti. Real systém poskytuje nabidku volnych pteprav, kde dispeceti hledaji volné
zakazky a tvofi tak trasy pro jednotlivé fidice tak, aby byli co nejvice vytiZzeni a

minimalizovali tak ztraty pii pfejezdu s prazdnym nebo nedostate¢né vytiZenym kamionem.

Neméné vyznamnym zpisobem hledani zakézek je osobni objizdéni potenciondlnich

zakaznikl pfimo majitelem panem Tunkou.

30



4.1.2 Prekladani a skladovani

Nabizeji moznost piekladani a kratkodobého skladovani zbozi ve vlastnich skladovych
prostorach na ploge 800 m? v ndkolika skladovych prostorach v jedné hale navzijem

oddélenych dle potteby zakaznik.

Prekladani a skladovani bylo diive velmi dulezité odvétvi této firmy. V soucasné dobé
ustupuje do pozadi. Piesto velké spolecnosti, jako je GMP s.r.o a jiné, vyuzivaji sluzby firmy
AD Tunka pro ptepravu, prekladani a kratkodobé skladovani kartonovych krabic ur¢enych

jako obalovy material pro vyrobu dal$ich firem, kterym se z téchto skladl kartony rozvazeji.

4.1.3 Autobusova doprava

V loniském roce spolecnost rozsifila kamionovy vozovy park o dva autobusy znacky
Neoplan a v letosnim o jeden autobus zna¢ky Man. V soucasné dob¢ je v jednani nakup jesté

jednoho autobusu, a to opet znacky Neoplan.

AD Tunka nabizi kompletni dopravni sluzby v oblasti tuzemské a zahrani¢ni ptepravy
osob. Maji zkuSenosti s realizaci dopravy pro divadelni soubory, Skolni kolektivy, sportovni
oddily, dale piepravu osob v ramci kongresd, seminait, okruznich jizd a transferd. Mezi
nejvyznamngj$i klienty v soucasnosti patii hokejovy tym Znojemsti Orli, ktery se ucastni

mezinarodni hokejové ligy Erste bank (EBEL).

Autobusy jsou ve vysoké kvalité - klimatizované s pocty mist 57+2 a dvakrat 49+2.

Zajistuji dopravu i v zimnim obdobi do naSich i zahrani¢nich horskych lyzatskych sttedisek.

Spole¢nost AD Tunka také spolupracuje se znojemskou cestovni kancelaii CK Nova a
spole¢né poradaji zajezdy do termalnich lazni v Mad’arsku, které si ziskaly oblibu a vérné
zakazniky, ktefi s t€émito spole¢nostmi jezdi pravidelnég.

4.1.4 Pneuservis - Servis

Provadéji pneuservis nakladnich a osobnich vozidel a dale také servis nakladnich

vozidel.

Servis a pneuservis ndkladnich a osobnich vozidel je spiSe okrajovou ¢innosti. Tyto

sluzby jsou vyuzivany spiSe pro vnitropodnikové potieby nez jako pfedmét podnikani.
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Tabulka €. 1: RozloZeni zaméstnancu v jednotlivém odvétvi

POCET
ODVETVi ZAMESTNANCU
V ODVETVi

kamionova pi‘eprava 52
autobusova doprava 8

skladovani 1

Servis 6
administrativa 7

Zdroj: Prace autora

4.2 Marketing

Marketing by mél byt velmi dilezitou slozkou firemni strategie. Tuto skute¢nost si
vSak vétSina firem vibec neuvédomuje. Ani ve spolecnosti AD Tunka se tomuto odvétvi
nevénuje vyrazna pozornost, a pokud ano, jednd se spiSe o nahodily vybér marketingového
nastroje a jeho vyuziti. Marketing zde neni vyuzivan jako celek. Oddé€len¢ je vyuzivano

nekolika samostatnych nastrojt, jako je reklama, reklama organizace, sponzoring, a jiné.

4.2.1 Marketingova strategie

Ve spole¢nosti AD Tunka neni definovana marketingova strategie. Do urCité miry se
spole€nost, stejné jako asi kazdd fungujici firma, snazi o minimalizaci naklada a tim zvySeni
ziskll. AvSak tato strategie neni zaméstnanciim vstépovana. Ostatni strategie, jako je
diferenciace produktu a trzni orientace, se zde neaplikuji a patrné o jejich existenci nema

vedeni spolecnosti ani ponéti.

4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Produkt

Rozsah nabizenych sluzeb je Siroky, coZ zabezpeCuje vyssi stabilitu v ménici se
ekonomické situaci. Piesto zcela zasadni roli v celém komplexu sluzeb hraje autodoprava,
ktera se nejvetsi casti podili na zisku spolecnosti, a to konkrétné 95 %. Ostatni sluzby, které
spole¢nost poskytuje, jsou spiSe minoritni slozkou a pro na$ rozbor jsou zanedbatelné.

Z tohoto divodu se pii konkrétni analyze budeme zabyvat pouze autodopravou.
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Jadrem produktu je poskytovani kamionové tuzemské i mezindrodni pfepravy.

Vlastnim produktem je vtomto ptipad¢ kvalita poskytovanych sluzeb, kam patii
dodrzovani termint nakladky a vykladky, termind fakturace a splatnosti, jednani se zakazniky
a Vv neposledni fadé také zachazeni s ndkladem a predchazeni ptipadnych Skod pii preprave.
Dalsim prvkem vlastniho produktu je provedeni, coz v ptipadé spole¢nosti AD Tunka mtize
byt vozovy park — jejich vzhled, moderni provedeni a Cistota pii pohybu na komunikacich i
pti poskytovani sluzeb. Vyznamnou slozkou je tedy vzhled vozového parku, Cistota kamiont,
na které si spolecnost zaklada, a také vybavenost aut modernimi technologiemi. Pro neustalou
kontrolu jsou kamiony vybaveny GPS monitoringem, diky ¢emuzZ spolecnost vi, kde se auto
nachazi a nachdzelo v jakoukoliv denni dobu. To je uZite¢né i pii dohledu dodrzovani Casu
nakladky a pfi ptipadnych reklamacich. Znacka je dal$im z prvkt vlastniho produktu a
Vtomto piipadé¢ predstavuje samotné jméno spoleCnosti. Jist€¢ je znaméjSi napiiklad
spole¢nost Psota transport nebo VAPAS, ale i Autodoprava Tunka ma jist¢ jméno nejen

Vv okoli mésta Znojma.

Rozsiteny produkt je v pfipadé AD Tunka zcela zanedban. A to i pfesto, Ze by mohl
tvofit zna¢nou konkuren¢ni vyhodu, kterd by jisté piivedla nové zdkazniky. Mohly by to
napiiklad byt rozSitené¢ sluzby jako garance vcCasné platby faktury, garance provedeni
piepravy v pfesném cCase, garance 24hodinového informa¢niho serveru o prubéhu ptepravy a
jiné. Tyto sluzby, které by byly nad rdmec sluzeb bézné poskytovanych konkurenci, by
spolec¢nost nestaly mnoho pené¢z, avsak pii rozhodovani zdkaznika kdy vétSina dopraveit ma

témer totozné ceny by to jisté piedstavovalo konkuren¢ni vyhodu.

4.3.2 Cena

Cena je stanovena na zéklad¢ vysSe cen konkurence, coz je v této oblasti nevyhnutelné.

Zéakaznici se nedivaji na vzhled kamiont ¢i povahu fidi¢d, ale pfevazné jen na cenu. Az je-li

cena stejnd, zajima se zakaznik o dal§i véci tvotici balicek sluzeb.

Zakladni jednotkou stanoveni ceny dopravy je kilometr, kde musi byt zapocitany
néklady za PHM, za mzdu fidice, opravy vozidla a na fixni ndklady, kde hlavni slozku tvofi

administrativa spojend se spedici.
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Majitel spolecnosti AD Tunka stanovil cenu na 22 K¢ za kilometr + 20 % DPH +
dalni¢ni poplatky. To se tyka pouze Ceské republiky. V zahrani¢i je cena zpro§téna DPH,

tudiz je cena o 20 % nizsi a tim konkurenceschopna.

Tato cena je utvotend dle cen konkurence. Konkuren¢ni spolecnosti maji stejné ceny,

proto se pro zékazniky stava do jisté miry rozhodujici ostatni slozky marketingového mixu.

4.3.3 Distribuce

Cesty produktu k zakaznikovi neboli distribuce je u tohoto produktu slozita, nebot

samotny predmét podnikani je distribuci pro produkty jinych spole¢nosti.

V ptipad¢ spolecnosti AD Tunka je distribuci zptsob, jak se zakaznik, ktery hleda
dopravce, dostane pravé k této spolecnosti, a jakym zptisobem dojde k uzavieni smlouvy.
Zde se jedna o distribuci pfimo v misté prodeje - tedy Vv provozovné spole¢nosti, kam se
zékaznik dostavi, nebo pfes email a fax, jehoz prostfednictvim se uzaviraji smlouvy.
Informace o spoleCnosti zdkaznik mulze zjistit prostfednictvi spedi¢nich spolec¢nosti,

internetovych stranek firmy a diky inzerci.

Mezi nejvyznamnéjsi partnery v oblasti spedice patii Falk spedition.

4.3.4 Propagace

Marketingova komunikace je zabezpeCovana reklamou (napiiklad na programech
divadla a na internetovych strankach), sponzoringem (naptiklad sponzorovani Znojemskych

orlii ¢i mistnich sportovnich tymii).

V této oblasti je mnoho co zlepSovat a bylo by velice prospésné tuto sféru
nepodceniovat, jak tomu doposud bylo. Mnohé nastroje marketingové komunikace by mély
zcela jisté velky vliv na firemni identitu a image a spolecnost by se dostala vice do povédomi

zékaznikl a pravdépodobné i v lepSim svétle.

4.3.5 Lidé

Jelikoz spole¢nost poskytuje v nejvetsi mife sluzby, je nutné uvést i paté P. Lidé, ktefi

--------

ma pouze zakladni vzdélani nebo stfedni bez maturity a vSichni pouzivaji jisty druh slangu,

ktery neni zcela reprezentativni. Z tohoto divodu pak tito zaméstnanci Casto nedélaji
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spolecnosti dobré jméno. To plisobi negativné na minéni zédkaznikl a v ptipadé vyrovnané

konkurence ovliviiuje minéni zakaznikti pravé takovéto faktory.

Avsak pouze mluva neni jediny problém u pisobeni Fidi¢t na zékazniky. Casto
nerespektuji interni natizeni ve spole¢nostech, chovaji se nezdvotile az arogantné a pti ¢ekani
na nakladky ¢i vykladku jsou nervozni, coz déavaji najevo zékaznikovi, ktery casto s timto
problémem nema co doc¢inéni. Za nevhodné nacasovani vétSinou mohou dispecefi, ktefi ¢asto
nepromysli pfesny harmonogram trasy, a stava se, ze fidi¢ stejnou trasu jede s poloprazdnym
kamionem za jeden den nékolikrat. To zpisobuje, ze je nervdzni a podrazdény. Dispeceti
nejsou motivovani k tisporam, jsou placeni pevnou mzdou a zbyteéné ujeté kilometry Casto

neresi.

4.4 Komunikac¢ni mix

4.4.1 Reklama

Spole¢nost reklamu vyuzivd jen okrajové. Logo firmy mizeme najit na zimnich
stadionech ve Znojm¢ a Brné, na programu méstského divadla ve Znojmé a ve znojemské
besed¢. Je vSak pouze uzkd hranice mezi reklamou a reklamou organizace. Na zminénych
mistech se vykytuje logo firmy s napisem Autodoprava Tunka a kontaktem na spolecnost. To
by se dalo povazovat za reklamu organizace, avSak tento napis ma zaroven charakter

nejvyznamnéj$iho produktu, coz Ize povazovat za reklamu propagujici produkt.

Za zminku také stoji reklama na autech, kde je nad Celnim sklem uveden napis Tunka
Znojmo a na boc¢nich dvefich je cela adresa spole¢nosti veetné telefonniho kontaktu. Tento
napis je ve vyrazném kontrastu (Cervenad barva kamionu s bilym napisem), coz zabezpecuje

dobrou viditelnost i na velké vzdalenosti (viz ptiloha ¢islo 1).

4.4.2 Public Relations

Vztahy s vefejnosti nejsou téméf vibec ve spoleCnosti AD Tunka zastoupeny.
S tiskem se neudrzuji vztahy a pro piipad dopravni nehody neni utvoten zadny krizovy plan

ani tiskova zprava.

Vztahy s vetejnosti vSak nejsou jen vztahy s médii. Jsou to vztahy se zaméstnanci,
mistnim obyvatelstvem a tim také Castecné to, jak firma pisobi na budouci zaméstnance.

Kdyz ma firma povést ,,otrokare®, budou si tuto firmu vybirat jen ti uchaze¢i o zaméstnani,
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ktefi nemaji moc moznosti a v jinych spole¢nostech je tieba odmitli. Avsak takovito uchazeci
mohou byt pfinejmensim nevyhovujici z mnoha hledisek. Na ptikladé spolecnosti AD Tunka
by se vtakovémto piipad¢ jednalo o nespolehlivé, problémové fidiCe, které zadna jina
spolecnost nechce, a z divodu nedostatku kvalitnich uchazecti je firma nucena takovéto
zamestnance piijmout. To vSak je jen doCasné feSeni. Zminéni zaméstnanci mohou délat
spolecnosti Spatné jméno, niCit podnikovou image a povédomi o spolenosti. Mimoto
nekvalitni zaméstnanci mohou zpiisobit komplikace, naptiklad dopravni nehody, které by pro
spole¢nost znamenaly finan¢ni vydaje, které se nikdy zcela nevrati. A nejde jen o vydaje
spojené s likvidaci Skod, protoZe pojistovny nikdy nezaplati 100 %, ale také o usly zisk diky

odstaveni havarovaného vozidla a nevytizeného fidice.

4.4.3 Sponzoring

Sponzoring je jedna z ¢asti komunika¢niho mixu, kterd je znama i firmam bez
marketingového povédomi. VétSinou ale firmy sponzoruji z divodu danovych ulev a hlubsi

vyznam sponzorovani pro jejich firmu jim unikd nebo mu neptikladaji vyznam.

Mezi nejvyznamnéjsi subjekty sponzoringu spolecnosti AD Tunka mimo jiné patii
Znojemsti orli a HC Technika. V tomto piipadé se jednd o sponzorovani sportovnich
druzstev. AD Tunka timto ziskava propagaci pfimo na zimnich stadionech hokejovych tymda,
které sponzoruje a tim se dostavd do povédomi hrach, fanouskti na stadionu, divadkd u
televiznich obrazovek prenosu hokejovych zdpasi a neméné dilezitd je i1 Siroka vetejnost,
ktera se na stadion dostava k prilezitostem riiznych akci, pofddanych na téchto stadionech,

jako jsou koncerty nebo tieba vetejné brusleni.

4.4.4 Podpora prodeje

Vzhledem k pfedmétu podnikani je tento nastroj marketingové komunikace znac¢né
omezen. Nelze poskytovat vzorky, kupony ani soutéZze. AvSak bylo by mozné utvofit
programy pro vérné zakazniky, které by mohly pomoct udrzet zdkazniky i v dobé nutné¢ho

zvySovani cen nebo snizeni cen konkurence.

Jako podporu prodeje spoleénost vyuziva reklamni predméty — bloky, propisky,
zapalovace, kalendare, taSky a jiné, které dava vyznamnym obchodnim partnerim napiiklad k
ptilezitosti Vanoc nebo pfi uzavieni vyznamné smlouvy. Dal§im reklamnim pfedmétem je

firemni obleceni, které myva stejné vyuZiti jako jiz zminéné propisky a kalendafe, ale mimoto
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je také darovana zaméstnanclim na firemnim vanoc¢nim vec¢irku. Kromé toho spole¢nost bézné
poskytuje fidicim a mechanikiim pracovni odév s logem spole¢nosti pii vykonu prace, coz
pusobi dobie i na obchodni partnery v misté nakladky a déla to spolecnosti reklamu a dobré

jméno.

4.4.5 Direct marketing

Piimy kontakt se zdkazniky a potencialnimi zakazniky v podob¢ direkt marketingu ve
firm¢ také neni nijak zaveden. V této oblasti shledavam jisty potencial. Spole¢nost by mohla
vydat men$i brozurky ¢i1 letacky s predstavenim spolecnosti a nabidkou sluzeb, které
poskytuji. Tyto propagacni materidly by spole¢nost mohla poskytovat zakazniklim, ktefi si
sluzby objednaji pro informaci, jaké sluzby spole¢nost jesté nabizi, aby se zakaznik v piipadé
potieby mohl na firmu znovu obratit. Ziroveil je mozné tyto letadcky rozmistit na

strategickych mistech, kde je mohou najit potencidlni zakaznici.

4.4.6 Osobni prodej

Smlouvy jsou uzavirdny dvéma zplisoby a to podle toho, o jak typ zakazky se jedna.

Prvnim typem jsou zakazky jednordzové uzavirané na jednu piepravu. Takovéto
smlouvy se uzaviraji pfevazné pies internet, kde se smlouva podepiSe a naskenovana posle

emailem. Za takovéto smlouvy jsou zodpovédni dispeceti, ktefi smlouvy i podepisuji.

V piipadé smluv dlouhodobych na vice pieprav dochazi k osobnimu podpisu
V provozovné spolecnosti. Tento zplsob je osobnéjsi a dava najevo, jak si spolecnost vazi
velkych zdkaznikii a ze ji ptiklada velkou dulezitost. Dlouhodobé smlouvy podepisuje

vyhradné majitel.

4.4.7 Internet

Webova prezentace

Komunikace pomoci internetu je zastoupena v podobé webovych stranek spolecnosti,
kde se nachazeji informace o firmé, o tom jaké sluzby firma poskytuje, a o vozovém parku,
kterym spole¢nost disponuje véetné kapacity. Je zde uveden také kontakt na jednotlivé sekce

firmy.
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Internetova prezentace firmy je pomérné levna, a proto by se ji mélo vénovat vice
pozornosti. Celd webova prezentace by se méla odehravat v barvach firmy, coz stranky AD
Tunka splituji. AvSak chybi dominujici nadpis, ktery by upoutal na prvni pohled. (viz ptiloha
¢.2)

Email marketing

Email marketing (emailing) ve firm¢ neni nijak vyuzivan. Pouzivani kratkych sdéleni

pfikladanych k béZnym mailiim by mohlo pomoci ve snaze zviditelnit spolecnost.

Search engine marketing

Ani search engine marketing jako nastroj marketingové komunikace nebyl spole¢nosti
zaznamenan. Pfitom pii zadani do vyhleddvace pojmil jako autodoprava, dopravce nebo
kamionova pfeprava Znojmo by tvofilo zna¢nou vyhodu, kdyby se stranky AD Tunka

objevily na prvnich mistech.

4.4.8 Komunikace v prodejnim misté

Komunikace v provozovné spolecnosti na ulici Brnénska, déla spole¢nosti dobré
jméno. Budova je v dobrém stavu, bez znamek posSkozeni a s velkymi ndpisy Tunka na
Celnich stranach. Po obvodu arealu firmy stavaji cervené kamiony s ndpisy Tunka Znojmo
nad ¢elnim sklem. Pfi vjezdu do arealu jsou stozary s vlajkami s nazvem firmy a logem. Na
vstupnich dvefich jsou tabulky s ¢innostmi spolecnosti a kontaktnimi osobami, které maji

danou oblast na starost, takze osoba, ktera vchazi, hned vi, koho konkrétné ma hledat.

4.4.9 Veletrhy

Spole¢nost AD Tunka se netcastni zadnych veletrhi. Ptricemz veletrhy by pro
spole¢nost mohly byt velmi dobrym mistem pro ziskavani novych zékaznikl. Napiiklad na
stavebnim veletrhu by zastupce spolecnosti mohl kontaktovat prodejce stavebniho materidlu
¢1 jinych velkorozmérnych pfedméti a uzaviit s nim smlouvu o poskytovani sluzeb. Prodejce
by vyuzival sluZeb spole¢nosti pro ptepravu svych produktl za zvyhodnéné ceny, které by jim

spole¢nost poskytla z divodu velkého objemu zakazek.

Stejné tak Gcast napiiklad na veletrhu Transport a logistika pofadanym na BVV v Brné

spole¢né s Mezinarodnim strojirenskym veletrhem by mohla byt prospésna. Je to unikatni
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ptilezitost k navazani novych kontaktli a obchodii. Zastoupeno je zde 130 vystavovateld,

Z toho Ctvrtina zahrani¢nich a pfichazi sem asi 16 000 odbornych navstévnika.

4.5 Kvalita sluzeb

Kvalita poskytovanych sluzeb spole¢nosti AD Tunka by se dala charakterizovat body,

jez uvadi Foret (viz teoreticka Cast).
Dle minéni autora spliuje spolecnost nasledujici body:

e spolehlivost

e kompetentnost

e pfistupnost

e komunikativnost

e pochopeni zakaznika

Na ostatnich bodech by méla firma zapracovat, aby je dostala alespofi na stejnou

uroven jako body predeslé. Avsak i na téch se da dale pracovat a dosahnout lepSich vysledk.

4.6 Srovnanis VAPAS a.s.

Spole¢nost VAPAS a.s. se v soucasné dob¢ stejn¢ jako AD Tunka zabyva tuzemskou 1
mezinarodni kamionovou piepravou. VAPAS je akciova spolecnost a zaméstnava okolo 160
zaméstnancl, coz je asi dvakrat vice nez ve spole¢nosti AD Tunka. Z hlediska velikosti a
obratu se tyto dvé firmy nemohou rovnat, ale pro ucely analyza marketingové komunikace
jsou ob¢ spolecnosti srovnatelné. A to ze dvou diivoda. Prvnim je obdobné zaméieni — jak jiz
bylo zminéno — VAPAS a.s. i Autodoprava Tunka se zamétuji na tuzemskou a mezinarodni

kamionovou piepravu. Druhy divod je podobna skupina zakaznik.

Spole¢nost VAPAS by se do jisté miry mohla povazovat za vzor, kam by méla firma
AD Tunka sméfovat. Co se tyée marketingu, je spole¢nost AD Tunka v komparaci s firmou
VAPAS a.s. na srovnatelné tirovni. A to 1 pies rozdilnou velikost, coz svéd¢i o tom, Ze AD

Tunka jde spravnym smérem.
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Reklama

Spole¢nost VAPAS vyuziva reklamu prostfednictvim internetové prezentace a formou
firemniho loga na kamionech. V tomto ohledu je na tom spole¢nost AD Tunka o mnoho Iépe.
Kromé internetové prezentace a nazvu spolecnosti na kamionech, spole¢nost vyuziva jesté

reklamy na programu divadla, na zimnim stadionu apod.

Public relations

Spolecnost VAPAS nevyuziva Public relations — neudrZzuje aktivni publicitu ani
organizovani udalosti. Ani spolecnost AD Tunka tento nastroj marketingové komunikace

nevyuziva, coz je Skoda, protoZze dobré vztahy s vefejnosti by se obéma spole¢nostem urcité

vyplatili.

Sponzorin

VAPAS vyuzivd sponzoring ve velké mife, mezi sponzorované subjekty patii HC

Znojemsti orli, Vranovské 1€to, motokarové zavody a détsky den v Hrabéticich.

V této oblasti je na tom spolecnost AD Tunka podobné - také sponzoruje HC

Znojemsti orli, amatérskou hokejovou ligu HC Bosna aj.

Podpora prodeje

Jako podporu prodeje VAPAS deklaruje propaga¢ni materialy s logem firmy, jako
jsou kalendare, propisky a lahve s vinem. I AD Tunka poskytuje vyznamnym partneriim
propagacni predméty, jako jsou bloky, propisky a kalendaie a zaméstnanclim spolecnosti

obleceni s firemnim logem.

V ¢em vSak ma spole¢nost VAPAS vyhodu, je design vozidel. Viechny kamiony jsou
V barvach firmy — bud’ bilé s Cervenymi napisy, nebo Cervené s bilymi. AD Tunka mé sice
vétSinu kamionl Cervenych, tedy v barvach spolecnosti, avSak asi ¢tvrtina vozového parku je
V jiné barvé, coZ plsobi rusivé. Kromé toho spole¢nost VAPAS ma standardizovany design
napisu VAPAS na celni strané automobild a také na bocich a na zadni ¢asti automobilu. To
spole¢nost AD Tunka nema. Napisy maji jen na ¢elni stran€ a neni standardizovand barva u
vSech kamionli — ¢ervené kamiony maji napisy bilé, ale naptiklad bilé kamiony maji napisy

modré. Na boc¢nich a zadnich strandch nemaji napisy s ndzvem spolecnosti vitbec.
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Direct marketing

Spole¢nost VAPAS ani spole¢nost AD Tunka nevyuzivaji direkt marketing.

Osobni prodej

Osobni prodej spolecnost VAPAS vyuziva formou styku pii uzavirani smluv a

obchodnim jednani obecné, stejné tak je to i ve spole¢nosti AD Tunka.

Zhodnoceni

Spole¢nost VAPAS 1 spole¢nost AD Tunka vyuZivaji nastroje marketingove
komunikace v pomérné zna¢né miie, avsak je zde patrné, ze spolecnost VAPAS uz ptsobi na
trhu déle a ve vétsim métitku, tudiz ma propagaci vice promyslenou. Také diky vétSimu
disponibilnimu kapitdlu si mize dovolit investovat do propagace vétsi ¢astky. Presto dle
analyzy bylo zjisténo, Ze v celkovém méfitku je na tom spoleénost AD Tunka z hlediska
vyuziti marketingové komunikace dobie. Z piikladu firmy VAPAS lze ledacos prevzit a
inspirovat se, jako naptiklad standardizovany design kamiont apod. Ale celkové lze fict, Ze
firma AD Tunka vyuZiva propagaci v téméf shodné mire jako firma VAPAS. Nutno fict, Ze
spole¢nost VAPAS je v CR znaméj§i a propagaci v takové mife jako firma AD Tunka

nepotiebuje.

4.7 Navrh zmény marketingové komunikace

Stejné jako kazda spolecnost, i AD Tunka ma ve své marketingové komunikaci mnoho
nedostatkt. Pro firmu je v tuto chvili dlezité ur€it si strategii pro zlep$eni — stanovit si body,
které je tfeba dodrzovat nebo zavést, atohoto planu se potom drzet. Bylo by

kontraproduktivni snazit se vSsechny nedostatky zménit najednou bez jakéhokoliv planu.

Prvnim krokem, ktery by spole¢nost m¢la ud¢lat, je urcit osobu, kterd za tuto oblast
bude zodpovédna. Je pravdépodobné, ze to bude sdm majitel, ale mohlo by se jednat
se zaméfit prednostné. U nich potom stanovit plan, ¢eho chceme dosahnout a jakymi

prostiedky, a vycislit, kolik to firmu bude stat, poptipad¢ kolik by to mohlo vynést.

Nasledujicim krokem by bylo sezndmeni se strategii se zaméstnanci. Je nutné zaclenit
zaméstnance do plant, protoze ve vét§iné piipadd jsou to oni, kdo reprezentuji firmu svych

chovanim a jednanim, a zaclenit je vice do chodu spole¢nosti by bylo jenom prospésné. Citili
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by se potom vice zodpoveédni za spole¢nost a vice by se snazili tvofit tym pro spolecny

uspéch.

Poslednim krokem pied samotnym zavedenim zmén je definice ocekavanych piinosi,
neboli co ¢ekdme, ze t€émito zménami ziskdme. To je nutné pro zpétnou vazbu, abychom

védeli, zda-li tyto zmény mély pro spole¢nost vyznam, a abychom mohly vy¢islit ptinos.
Dle vySe uvedené analyzy by se v prvni fazi méla vénovat pozornost témto oblastem:
4.7.1 Vyraznéjsi vyuzivani reklamy

Reklama by se dala v ptipadé spolecnosti AD Tunka vyuzit k osloveni drobnych

zakaznikd, a to zejména formou rozhlasové reklamy a reklamy v tisku.

Navrh: Inzerce naptiklad v Hospodarskych novinach vcetné serveru Ihned.cz, které
tou téméi viichni podnikatelé, zajimajici se o ekonomicky vyvoj v Ceské republice, nebo
V lokélnim AB inzertu, ktery ¢te Siroka vefejnost a drobni podnikatelé, by pomohla dostat se

vice do povédomi.

Kalkulace nakladii: Podle platného ceniku serveru Ihned.cz by v tomto piipadé bylo

vhodné pouzit typ skyscraper, kde je optimalni pomér ceny a velikosti. V tomto piipadé by se
jednalo o ¢astku 60 000 K¢ za skyscraper v sekci HN byznys (piipadné 50 000 K¢ na home
page HN) za tyden (viz ptiloha ¢islo 3 a 4).

Pokud by se jednalo o tydenik AB Inzert, cena by se odrazela podle toho, zda by se
jednalo o inzerat na titulni strané nebo uvnitf novin. Bylo by vhodné umistit reklamu nejprve
a titulni stranu a po nékolika tydnech ji pfemistit dovnitf. Cena inzeratu o velikosti 14,2 X

9,3 cm na titulni stran€ by byla 3 840 K¢ a cena uvniti novin pii stejné velikosti 2 400 K¢.

Reklama v radiu by vyzadovala ptipravu reklamniho spotu. Tento spot by se mohl
nahrat ve vlastni rezii nebo vyuzit reklamnich spolecnosti, které tyto sluzby nabizeji. Cena
vytvoreni takovéhoto spotu se pohybuje okolo 5 000 K¢. Dale je nutné zvolit vhodnou stanici.
Nejvhodngjsi by pravdépodobné byla stanice Impuls, ktera ma vice nez dva miliony
posluchacti za tyden a diky tomu se fadi na prvni misto v poc¢tu posluchacii. Od toho se také
bohuZel odviji cena za 30 vtefinovy reklamni spot. Pro tento pfipad by bylo vhodné vybrat
pouze regiondlni vysilani, kde jsou ceny podstatné nizsi, a aZ v ptipadé pozitivnich ohlast by
se dalo uvaZovat o celoplosném vysilani. Ceny se dale odrdzi od casovych pasem, kde

nejvyssi cena je v intervalu od 6 do 12 hodin (cely cenik — pfiloha ¢islo 5). I pfes vysokou
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cenu bych zvolila vysilani pravé v tomto intervalu, protoze v tuto dobu posloucha radio
nejvice lidi. Cena jednoho spotu by tak stdla v regiondlnim vysilani v ¢ase od 6 do 12 hodin

2 700 K¢.

Tabulka ¢. 2: Celkovy plan reklamni kampané

] 60 000 K¢ za tyden
2 tydny v sekci byznys 120 000 K¢
(sekce byznys)
50 000 K¢ za tyden
2 tydny na home page 100 000 K¢
(home page)
3 840 K¢ za tyden
3 tydny na titulni strané 11 520 K¢

(titulni strana)

2400 K¢ za tyden
4 tydny uvniti novin 9 600 K¢
(dalsi strany)

prvni tyden 3x za den

40 500 K¢
(5 dni v tydnu) 2 700 K& za 30 viefinovy
dali 3 tydny 1x za den spot
40 500 K¢
(5 dni v tydnu)
Zdroj: Prace autora
Tabulka &.3: Casové rozloZeni
1 2. 3 8. 9

tyden | tyden | tyden | tyden | tyden | tyden | tyden | tyden | tyden

IHned
AB Inzert

Zdroj: Prace autora
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Dle vyse uvedena tabulky rozlozeni reklamni kampang, by firma zacala rozhlasovou
reklamou a to ve frekvenci 3x za den v intervalu 6-12 hodin v prvnim tydnu a dale 1x denn¢

v dalSich tfech tydnech. Reklama by se vysilala pouze v pracovni dny.

Celkové néklady za rozhlasovou reklamu: 81 000 K¢ za vysilani + cca 5 000 K¢ za

tvorbu spotu

Poté by nasledovala reklama v tydenniku AB inzert a na serveru IHned, které by

doplnili efekt, ktery by zapocala rozhlasova reklama a upevnila by povédomi o firmé.

V AB inzertu by po dobu tfi tydnti byla reklama uvedena na titulni stran¢ a poté Ctyii
tydny uvnitf novin. Navrh inzeratu v novinach i na serveru IHned by si majitel firmy zajistil

sdm svépomoci.

Celkova kalkulace za reklamu v tisku: 21 120 K¢

Reklama na serveru IHned by pokryla velké mnoZstvi lidi a upoutala by dalsi
zékazniky. Dle spole¢nosti Media Research a jejiho projektu Net monitor, ktery déla vyzkum
navstévnosti internetovych stranek je navstévnost serveru IHned 4,5 milionu navstév za
meésic. Proto se vyplati investovat do této sekce 1vysSsi Castky. Reklama by bézela na

strankach Ctyfi tydny a to dva tydny v sekci byznys a dva tydny na home page.

Celkova kalkulace za reklamu na serveru IHned: 220 000 K¢&

Cela navrhovana reklamni kampan by spolecnost stala 322 120 K¢. To je pomérné
vysokd cCastka, ale jisté by spolecnosti zabezpecil vice zakazek a veétsi povédomi
0 spole¢nosti. Bylo by vhodné d¢lat piehled otom, odkud se zakaznici dozvédéli
0 spole¢nosti, a diky tomu udélat zpétnou vazbu. Poté by spolecnost pro dalsi propagaci

zvolila takovy typ reklamy, které pfinesla relativné nejvice zakaznik.

4.7.2 Restrukturalizace mzdového systému

Tato oblast nespada sice do oblasti marketingové komunikace, ale uzce s ni souvisi.
Jak jiz bylo uvedeno, zaméstnanci nejsou motivovani k lepSim vykonim v podobé prémii.
Dostavaji svoji pevnou mzdu, kterou nijak neovliviuji jejich vykony. Zde se jedna pievazné
0 dispecery. Nejsou motivovani K ziskavani vyznamngjSich klientd a K planovani tras

takovym zpiisobem, aby to bylo pro spolecnost co nejefektivnéjsi. Poté, co si odsedi pracovni
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dobu v kancelafi, odchazeji domt bez ohledu na to, zdali jsou jim svéfené kamiony plné

vytizeny.

Névrh: Resenim by bylo oddélit pevnou ¢ast mzdy od flexibilni, ktera by byla zavisla
na zisku nebo obratu, ktery jim zabezpecend doprava firmé ptinese. Naptiklad pti soucasné
fixni mzde¢ 20 tisic, by pevna slozka mohla byt naptiklad 16 tisic a zbytek by tvotily procentni
prémie z obratu nebo zisku za kalendaini mésic, ke kterému se mzda vztahuje. Pro vzorovou
trasu prepravy Znojmo — Brno — Znojmo, kde pteprava zakaznika stoji okolo 8 tisic korun, by
to pii sazb¢é 0,5 % z obratu znamenalo 40 K¢. To se mize zdat jako zanedbatelnd castka,
avSak za predpokladu, Ze kazdy dispecer ma na starost priblizné Sest kamiont, které jezdi pét
dni v tydnu a urcité vicekrat denné€ nez jen jednou do Brna a zpét, by to pro dispecera byla
mnohem zajimavéj$i Castka. Pulprocentni provize z obratu byla stanovena na zaklad¢é obratu
na kazdého dispecera tak, aby pifi primérné dosavadni vytizenosti dosahoval stejného

mzdového ohodnoceni jako doposud. Ale pii dosazeni vysSiho obratu, by se to projevilo

pozitivné na jeho mzd¢. Stejné tak pii nedostatecné vytizenosti.

Kalkulace nakladt: Néklady na restrukturalizaci mzdového systému by byly nulové.

Jak jiz bylo zminéno, mzdy by odréazely obrat spolecnosti, takze zvySeni mezd by bylo pouze
za predpokladu rastu obratu, coz by znamenalo rist zisku. Naopak pfi snizeni zisku (obratu)

by se naklady na mzdy sniZzily, coz by spolecnosti taktéz financn¢ pomohlo.

4.7.3 ZlepSeni image firmy

Jak bylo jiz zminéno, nékteii zaméstnanci mohou d¢lat spolecnosti ne zrovna dobré
jméno svym chovanim, stejn¢ tak jako Sifeni rtiznych fam o tom, co ajak se déje ve
spolecnosti nebo jak vedeni zachdzi se zaméstnanci. VSechny tyto informace mohou a nemusi
byt pravdivé. Zabranit pomluvam a famam zcela jisté neni mozné, avsak nékterym situacim

lze ptedchazet.

Navrh: Ur¢ité by pomohlo vice dbat na reprezentativnost zaméstnancti, napiiklad tak,
7e by se dislednéji fesily stiznosti zadkaznikii na chovani fidicl, vice se vénovat proSkolovani
fidi¢t z hlediska chovéani a dbat na sluSné chovani pfi vybéru zaméstnancli. To vSak také
souvisi s povédomim o firmé¢, které ma Sirokd vefejnost. Jak jiz bylo zminéno — kdyz ma
firma povést otrokare, budou se uchazet o misto pouze takovi zaméstnanci, které nikdo jiny
zaméstnat nechce a to zpusobuje komplikace. Proto je tento problém nutno fesit od zacatku.

Neni moZné zménit image pies noc. Zménit image vlastni villi neni mozné viibec. Ale pfi
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pozitivnim plsobeni na Sirokou vefejnost se povédomi o spole¢nosti postupné zlepsi, budou

se zajimat o praci kvalitni fidi€i, ktefi spolec¢nosti mimo jiné nebudou kazit povést.

Kalkulace nakladt: Tato zména se neda vycislit v penézich. Zde bude nutna trpélivost

a ¢as majitele a vedoucich pracovnikii, aby dusledné fesili vSechny stiznosti a zakladali si na

dobrém jménu spole¢nosti.

4.7.4 Slevové programy pro velké zakazniky

Velké zakazniky, ktetfi uzaviraji dlouhodobé smlouvy se spolec¢nosti AD Tunka, je

nutné si chranit a hyc¢kat. Jsou zdrojem dlouhodobych stalych piijmd.

Navrh: Bylo by moZzné poskytovat slevy pro zdkazniky uzavirajici smlouvy na vice
pieprav nebo pti vysi fakturaéni ¢astky piekrocujici ur¢itou hranici. Naptiklad pi1 prekroceni
fakturaéni ¢astky 100 000 K¢ sleva 5 %. Nebo pii uzavieni kontraktu na prepravu na dobu

delsi nez Sest méesicu.

Kalkulace ndkladi: Zde by bylo nutné urcit konkrétni procento slevy dle velikosti

zakazky tak, aby to pro firmu bylo stale rentabilni a pro zdkaznika alespon zajimavé. Toto
procento by si musel stanovit sam majitel, ktery ma nejlepsi prehled o vyznamnych
dodavatelich a objemu jejich objednavek. K témto informacim bohuzel autor nemé¢l ptistup.
Majitel si nepral zvefejiilovat mnozstvi a frekvenci pfepravy pro vyznamné zakazniky

a zvetejiiovani fakturacnich ¢astek. Avsak tento navrh byl majiteli pfedlozen k projednéni.

4.7.5 Internetova prezentace

Internetova prezentace je velice jednotvarnd anudna. Chybi zde pravidelna
aktualizace a osobné&jsi fotografie naptiklad z firemnich akci, které by zduraznili rodinnou

atmosféru, a ptiblizili tak firmu béZznym lidem.

Névrh: Bylo by vhodné ud¢lat internetovou prezentaci vice interaktivni, zaclenit
pohyblivé prvky, animace, apod. Pro zakazniky by zde mohl byt odkaz na server car control,
kde by mohli sledovat po zadani ptistupového hesla nakladni automobil s jejich zbozim
online. Server car control poskytuje spolecnosti sluzby pro sledovani firemnich vozidel se

zabudovanym systémem GPS monitoring, jak jiZ bylo zminéno v popisu vybaveni kamiond.

Kalkulace nékladii: Vycisleni ndkladi na uvedenou zménu by se odvijelo od

dohodnutych c¢astek za sluzby externiho IT specialisty, ktery se o webové stranky stard
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a zaviselo by na naro¢nosti animaci, jakou by si vedeni spolecnosti pialo. Dle rozhovoru s IT
specialistou by se cena pohybovala od 10 000 K¢, coz pro spole¢nost jako je AD Tunka neni
nijak velka polozka. A také v dnesni dob¢, kdy ma kazda spole¢nost své stranky, je vice nez

vhodné, aby se pravé ty nase stranky né¢im odliSovaly a zaujaly zdkaznika.

Na zavér zminénych opatieni je nutné udélat zpétnou vazbu. VEtSina zmén ma spise
dlouhodoby charakter, tudiz se neprojevi za tyden nebo za mésic. Zejména zlepSeni image
spole¢nosti bude otazka spise let. Proto je vhodné stanovit si intervaly pro zpétnou vazbu, kdy
posoudime, jestli se zmény dodrzuji (nebo postupné zanikaji a vSe se vraci k pivodnimu
stavu) a postupné sledujeme vyvoj. Bylo by vhodné zejména pro zjisténi efektivnosti
zlepSovani image proveést naptiklad vyzkum mezi obcany Znojma. Zjistit, jaky ndzor maji na
spole¢nost AD Tunka. Pro komparaci vysledku vyzkumu by vSak bylo nutné provést tento

vyzkum i pied zavedenim zmén.
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5 Zaveér

Cilem bakalaiské prace byla analyza marketingové komunikace ve spole¢nosti
Autodoprava Tunka — podrobny popis situace, ve které se firma nachazi, odhalit postoj, jaky
k tomu ma nejen vedeni spole¢nosti, ale také samotni zaméstnanci, a prozkoumani moznosti,

jaké firma ma, aby napravila v§echny nedostatky.

V teoretick€ casti se autor zaméfil na definici jednotlivych klicovych slov
souvisejicich s touto problematikou a na podrobnéj§i popis jednotlivych nastroji
marketingové komunikace. Zjisténé poznatky pak byly aplikovdny na konkrétni ptiklad

spole¢nosti.

Autor pouzil metodu pozorovani piimo v misté sidla firmy. Poté zjiSténé poznatky
projednal s majitelem spole¢nosti Jifim Tunkou star§im a ekonomem Jifim Seitlem a zjist'oval
tak jejich pohled na celkovou situaci pomoci nefizenych rozhovort. Na zakladé téchto

informaci provedl autor analyzu celé problematiky.

Zakladnim produktem spoleCnosti je poskytovani sluzeb oblasti mezinarodni a
tuzemské kamionové piepravy ve vlastnich ndkladnich automobilech o riiznych objemech.
Mimoto spole¢nost nabizi 1 dalsi sluzby jako je autobusova doprava, skladovani a servis

vozidel, ale tyto produkty jsou spiSe dopliikové.

Spole¢nost vyuziva nastroje marketingového mixu v malé mife. Pouziva reklamu,
podporu prodeje, sponzoring a osobni prodej, ale pouze v minimalnim rozsahu a ostatni
slozky komunika¢niho mixu nevyuzivda vibec. Diky tomu ma spolecnost Iehce
znevyhodnénou pozici oproti konkurenénim spole¢nostem stejného nebo podobného zamfieni,
které zminéné néstroje pouzivaji nebo které diky své velikosti mohou sniZit cenu a piebirat
tak menSim spole¢nostem zdkazniky. Z tohoto ditvodu bylo vedeni spolecnosti navrzeno
n€kolik bodu, jak se v této oblasti zlepsit véetné konkrétniho planu, jak krok po kroku
postupovat. Z navrhovanych moznosti je mozno uvést napiiklad nadvrh na restrukturalizaci
mzdového systému, na vétsi vyuzivani reklamy, na kroky ke zlepseni image spole¢nosti, na
mnozstevni slevy pro zdkazniky a na zlepSeni internetové prezentace spolecnosti. Tyto navrhy

byly pfedloZzeny majiteli spole¢nosti.

To, jestli spole¢nost zminéné navrhy vyuZije ¢i nikoliv, je uzZ na majiteli. AvSak pokud

chce, aby jeho firma i nadale prosperovala nejméné tak jak doposud, je nutné se marketingem
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zacit vice zabyvat, protoze jediny, kdo miiZze spole¢nost nejen udrzet pfi zivote, ale dosahnout

rozvoje a prosperity, je sam majitel. A bez marketingu to ptijde velice obtizné.
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Pfiloha ¢. 1: Kamion AD Tunka

Zdroj:  Autodoprava Tunka [online]. [cit. 2012-20-04] Dostupné z:
http://www.autodopravatunka.cz/



Piiloha ¢&. 2: Uvodni stranka webové prezentace AD Tunka

( Uvod ]( Fotky ]( Kontakt ]

Zdroj:  Autodoprava

http://www.autodopravatunka.cz/

Uvod

Vazeni obchodni partneri,

dovolte, abychom Vas struéné informovali o zménach ke kterym
doslo v letoSnim roce u nasi firmy a s rozsirenim nabrdky sluzeb v
oblasti dopravy, spedice,skladovant a logistiky v souvislosti s
otevrenim noveého provozniho strediska firmy na Brnénske ulici-
vypadovka ze Znojma na Brno za cerpaci stanici firmy Unicorn:

Prekladani a skladovani

nabizime moznost prekladani a kratkodobeho skladovant zbozi ve
viastnich skladowych prostorach na plose 800 m2 pomoci 2 VZV s
nosnosti do 3.5t v pracovni dny v dobé od 7 do 17 hod-mimo tuto
dobu na zakladé telefonicke dohody.

Doprava a spedice
viastni vozovy park firmy vétSinou ve znacce MAN ma jiz 40
vozidel v nékolika hmotnostnich a objemovych kategoriich:

s dodavkv 6-8 palet do 1.2 t do 20m3

Tunka [online]. [cit. 2012-20-04] Dostupné

Z:



Ptiloha ¢. 3: Cenik serveru IHned.cz platny od 1.1.2012

CENIK INZERCE PLATNY 0D 1. 1. 2012

HOME PAGE

IHNED.cz ma na éeské poméry unikatni kratkou a vybérovou h ktera je schopna flexibilné reagovat na dilezitost udalosti. Navic ¢tenaii

umoznuje prizplsobit si vybér zobrazenych témat.

Format Keftjden Garance impresi/tyden (12e3) CPT(KD)
leaderboard 100 000 370000 70
square 150 000 500000 300
wideskyscraper 140 000 370000 378
banner 400 = 60 B0 000 370000 il
shyscraper 50 000 370000 135
hypertext 25000 370000 68
PR dlanek 140 000 1200000 30 000/den

HN BYZNYS
Diky novinarskému know-how nabizi Economia rychlé odborné a analytickeé pokryti udalosti v ceském i svétovém byznysu, navic zachycuje
inejdilezitéjsi sektorové oblasti éeského byznysu od A do Z. Poskytuje inf éni servis (nejen) byznysové elité éeského primyslu a obchodu.
formit Ketjden Garance impresi/tyden (12e3) CPT(KD)
leaderboard 130000 350000 m
square banner 150 000 350000 429
rectangle 180 000 350000 514
rectangle pod dlanky 50000 300000 167
banner300 x 50 22000 80000 a5
skyseraper 60 000 350000 m
hypertext 30000 350000 86
PR clanek (homepage) 60000 80000 10000/den

Zdroj:  Cenik inzerce IHned [online]. [cit. 2012-20-04] Dostupné z:
http://ihned.cz/download/eol/2012/cenik-inzerce-20112.pdf



Piiloha ¢. 4: Ukazka rozlozeni inzerce na serveru [Hned.cz

HOME PAGE HN BYZNYS

LEADERBOARD
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Zdroj: Cenik inzerce IHned [online]. [cit. 2012-20-04] Dostupné z:
http://ihned.cz/download/eol/2012/cenik-inzerce-20112.pdf



Ptiloha ¢. 5: Cenik radia Impuls

PIAMBULS

Raaaadio
CENIK REKLAMNIHO VYSILANI | spot 30"
Casové pasmo 5-6 6-9 9-12 12-15 15-19 19-20 20-22 22-24
Impuls Praha a stfedni Cechy 1100 5 400 5 400 4 000 4 000 2600
Impuls severni Cechy 450 1250 1250 1150 1150 350
Impuls Jizni Cechy 300 1550 1550 1250 12%0 550 300 200
Impuls zépadni Cechy 250 250 900 700 600 500 300 200
Impuis jiZnl Morava - Brno 800 2700 2700 2 050 2050 1050 800
Impuls severni Morava 550 2050 2050 1700 1700 750
Casové pasmo 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuis - celoploéné 2200 16 000 27 500 27 500 18 300 17 200 12100 4 800 3300
Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 9-12 1215  15-19  19-20 20-22 22-24
RockZone ~ Praha 150 300 700 700 500 500 400 300 250
Délka spotu 5" 10" 15" 20" 25" 35" 40" 45" 50"
Koaeficient 0,5 086 0,7 08 0,9 12 14 1.5 “w

Cenik je platny od 1. 1. 2011

Zdroj: Cenik inzerce radia

http://www.impuls.cz/text/cenik/32

Impuls [online].

[cit.2012-20-04] Dostupné



