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2. Uvod
CEE Logistics a.s. je jedna z nejperspektivnéjSich logistickych firem, ktera spravné

nacasovala svUj nastup na trh logistickych sluzeb a rychle se stala jednim z vrcholovych
logistickich provider. Pro udrzeni dlouhodobého cile stabilniho rlstu je nutné vybrat
spravnou dlouhodobou obchodni cestu a spravneé ji implikovat. Jelikoz pfi pfichodu na
praxi do obchodniho oddéleni v CEE Logistics a.s. nebyla pevné tato strategie nastinéna,
rozhodl jsem se, ze se pokusim z Casti postavit této problematice. Mé sily a moznosti
v bakalarské praci nejsou v8ak dostacujici pro tvorbu plnohodnotné obchodni strategie
podniku, proto bude tato prace spi$ slouzit jako podklad, ktery muze byt pouzito jako
podporna soucast tvorby komplexni obchodni strategie podniku. Podnik v dobé mého

zaméstnani zvazoval expanzi do bali¢kove prepravy a skladovani.

Cilem této préace je tedy zanalyzovat dosavadni aktivity spoleénosti CEE logistics a.s. a
navrhnout mozné smeéry budouciho vyvoje firmy CEE ke zvySeni konkurenceschopnosti
a dosazeni stabilniho rlstu. Na konci prace bude navrhnuto nékolik variant, jejich
vyhodnoceni a budou navrhnuty mozné dalsi kroky pro jejich realizaci. Tato analyza a jeji
vystup pak muaze byt vyuzit jako podklad pro komplexni tvorbu strategie, ktera by meéla
byt podlozena hlubsi analyzou ktera saha mimo dosah této prace, predevSim se

zamérenim na financni faktory tvorby strategie.

Prace se sklada jak z praktické, tak teoretické Casti. Teoreticka ¢ast nastifiuje rizna
strategicka rfeSeni a uhly jejich pfistupl k pojeti obchodni strategie. Budou probrany
hlavni Useky tvorby obchodni strategie a dulezitych konceptl s nimi spojenych. Cela ¢ast

vvvvvv

pro dlouhodoby rist, se zaméfenim na obchod.

Prakticka ¢ast zhodnoti externi faktory pomoci analyzy PESTLE, pak se ponofi do interni
analyzy podniku CEE Logistics a.s. V8echny poznatky budou shrnuty pomoci SWOT
analyzy, ktera vychazi predevsim z marketingového pohledu a pouze se opira o nékteré
finanéni ukazatele. Jejim vyuzitim bude vybrano potencionalni doporuceni feseni pro
zvySeni konkurenceschopnosti. Volba dlouhodobého sméru je velmi slozitd soucast
aktivit vrcholového vedeni, ale snad, poznatky a zavéry této prace mohou byt napomocné

pfi tvorbé obchodni strategie CEE Logistics a.s..



4. Zaklady tvorby firemnich strategii.

Strategicky management spadd pod kompetence vrcholového managementu a udava
smér organizace v dlouhodobém ¢Easovém horizontu. Zpusoby analyz, stanoveni cild,
zameéreni a pohled na jeho celkové pojeti se liSi, da se vSak stale definovat jako “Koncept
celkového chovani organizace, zejména zpusob ¢innosti organizace a alokace zdroju
potfrebnych k dosazeni zamys$lenych zamér(i “.! Strategie dava firmé smeér, definuje

organizaci, dava ji konzistenci a pomaha ji se soustredit nato nejpodstatné;si.?

Hierarchické pojeti strategie je jedno z nejstarsich pojeti strategie a klade dliraz na vztahy
mezi jednotlivymi stupni planovani. Ty spojuji velké koncepty jednotlivych stuprid,

podrobnosti analyz a nasledného postupu naplrfiovani téchto kroku.

Poslani »Cile »Strategie — Taktiky

Jejim nejvétSim nedostatkem je vSak mala flexibilita a diraz na konkurenéni prostredi,
které neustale méni stavajici podminky. Témto zménam se organizace musi stale
pfizplsobovat. Pfedevsim v dnesnim rychle se vyvijejicim svété poskytl tento nedostatek
misto pro rlst modernéjsich strategickych pfistupl, které na tomto jadru Casto stavi.

Jejich zamyslenym zdmérem je ve vétsiné pfipadl komparativni vyhoda viéi konkurenci.®

NejvétSim oponentem zaméreni na komparativni vyhody je strategie modrého oceanu.
Obecné odkazuje na vytvoreni nového, nesporného trzniho prostoru spole¢nosti, coz Cini
konkurenci nepodstatnou a vytvafi novou hodnotu pro spotrebitele. Vzhledem k
vybranému odvétvi a sloZitosti odhalovani téchto modrych oceanl jsem se vSak zaméfil na
jiné druhy formulace obchodni strategie, které se pravé o komparativni vyhodu silné

opiraji.4

! Jaromir Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manazerské pfistupy, Vykonost a prosperita,
2. Aktualizované vydani. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0, S. 510.

2 MINTZBERG, Henry, Bruce W. AHLSTRAND a Joseph LAMPEL. Strategy safari: a guided tour through
the wilds of strategic management. New York: Free Press, 2005. ISBN 0-7432-7057-6., S. 15-16.

3 Jaromir Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manaZerské pfistupy, Vykonost a prosperita,
2. Aktualizované vydani. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0, S. 558.

# W. Kim - Mauborgne. Blue Ocean Strategy, Harvard Business Press, 2004. ISBN 1-59139-619-0
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4.1 Analyza a spravné zvoleni modelu

Pro spravné pojeti strategie a jejiho zaméreni, je nutno vychazet z interni a externi

analyzy organizace, ktera se opira o misi spole¢nosti, jakozto zakladniho kamene celé

organizace.
Externi Prostredi
{Analyza moznosti
a hrozeb)
Business Formulace Formulace Formulace Feedback
: Implementace
Mise SWOT analysis cil Strategie Programu - > aKontrola

Interni Prostredi
{Analyza silnych a
slabych stranek)

1

Obr. 1 Strategické planovaci procesy

Zdroj: Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Global Ed. Pearson Education Limited
702016. ISBN 13: 978-1-292-092 -71 3. S. 70.

VSechny organizace, které chtéji dosahnout dobrych vysledkl a dlouhodobé je chtéji
udrzet, vSak museji v prvni fadé konfrontovat krutou realitu, nez se rozhodnou, kterou
strategickou cestou se vydaji. Museji své rozhodnuti zakladat na faktech, ktera nejsou
vzdy privétiva a vytvaret prostredi, kde se mlze

oteviené mluvit o nedostatcich spole¢mosti. Pokud jsou napfiklad z interni analyzy
néktera data nebo nazory opomijeny, tak je strategie nelipina, nebo stavi na nepravdivych

doménkach. V takovém pfipadé je velka pravdépodobnost, ze strategie neuspéje.

Management se proto musi snazit vytvaret klima, kde se mize o vécech oteviené hovofit.

Toho muze docilit pomoci téchto bodu:

e Navazanim dialogu a debatou, ne donucovanim. Zacinat otazkami, ne odpovédmi.
e Provadét rozbor bez udélovani viny.

e Sestavenim mechanismu, ktery nedovoli ignorovat zadné z informaci.



V8echny spolecnosti museji pfekonavat velké mnozstvi prekazek pfi dosahovani svych
cild. Spole¢nosti, které se vSak stavi k problémdm pfimo, po prfekonani prekazek
vychazeji jesté silnéjsi. Pokud je vyvijeno usili najit pravdu, spravné odpovedi se Casto

na konci jevi jako samozrejmost.®

4.2 Firemni duvéra

Strategické planovani probihd v kontextu organizace. Organizace se sklada z jeji
struktury, politiky a firemni kultury. VSechny tyto faktory se mizou stat dysfunkénimi v
rychle se vyvijejicim obchodnim prostfedi, nebo pfi rychlém ristu spole¢nosti. Struktura
a politika spolecnosti, pfesto ze s obtizemi, mohou byt ménény. Zména firemni kultury je
znacné komplikovanéjsi a zabira delsi Casové obdobi. Nemuze i pfes tyto komplikace byt

ignorovana, jelikoz je €asto klicovym faktorem pfi uspésSném provedeni nove strategie.

Firemni kultura jsou podle jedné definice "Sdilené zkuSenosti, pfibéhy, presvédéeni, a
normy, které charakterizuji organizaci.“6 Je tedy nejenom stézejni ve fungovani firmy a
formovani novych procesu, ale také reflektuje, jak organizaci vnimaji jeji stake holdfi, v
prvni rade jeji zakaznici.

Ziskavani firemni divéry, divéryhodnosti a dosazeni dobré povésti spole¢nosti je rozsah,
v némz zakaznici véfi, ze firma mulze navrhovat a dodavat produkty a sluzby, které
uspokojuji jejich potfeby. Odrazi reputaci organizace v obchodnim prostredi a je to
zakladni kdmen silného vztahu s odbérateli. Dlvéryhodnost firem z velké ¢asti zavisi na
tfech faktorech:

« Firemni odborné znalosti: do jaké miry je spolecnost povazovana za schopnou
vyrabét a prodavat produkty nebo provadét sluzby.

« Firemni davéryhodnost: do jaké miry je spoleénost vidéna jako upfimna, spolehliva a

citliva vici zakaznikovym potifebam.

5 COLLINS, James C. Jak z dobré firmy udélat skvélou. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2545-1.
S. 14.

6 Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manazerské ptistupy, Vykonost a prosperita, 2.
Aktualizované vydani. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0. S. 621.
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« Firemni atraktivita: rozsah, v jakém je spoleCnost povazovana za sympatickou

prestizni a dynamickou.

Jinymi slovy, vérohodna firma je dobra v tom, co déla. Udrzuje zajmy svych zakaznikl
vysoko ve svych prioritdch a je s ni pfijemné pracovat. DUvéra je ochota firmy spoléhat
se na obchodniho partnera. To zavisi na mnozstvi interpersonalnich a inter-
organizacénich faktor(, jako je vnimani pravomoci, integrity, ¢estnosti, a dobrocinnost.
Osobni interakce se zaméstnanci firmy, nazory na spolenost jako celek a vnimani ochoty
vyvijet se v Ease. Firma je pravdépodobnéji povazovana za diveéryhodnou kdyz:

» Poskytuje uplné, upfimné informace

« Poskytuje pobidky zaméstnancl prizplsobené potiebam zakazniku
« Poskytuje partnerstvi zakaznikim, pomaha jim rlst a ucit se

* Nabizi validni srovnani s konkuren¢nimi produkty

Zdroj: Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Global Ed. Pearson Education
Limited 702016. ISBN 13: 978-1-292-092 -71 3. S. 143 — 146.

Budovani duvéry muze byt obzviasté obtizné v on-line svété a firmy asto kladou pfisnéjsi
pozadavky na své on-line business partnery, nez na ostatni partnery. Odbératelé se
obdavaji, ze vyrobky nedosahnou spravné kvality a nebudou dodany na spravné misto ve
spravny ¢as, nebo vibec. To to plati z velké miry v kamionové prepravé (ne jenom ve
sféfe zamérené na on-line). PredevSim pfi zaméreni na vysoce automatizované

odbératele s pasovou vyrobou, ktefi ¢asto operuji na konceptu Just-in-time.

4.3 Konkurujici podniky v odvétvi — Porteruv model péti sil

Porterlv model péti sil patfi k zakladnim a jednim z vyznamnéjsim nastrojim pro analyzu
konkurencniho prostredi podniku a jeho strategického fizeni. Porterova analyza péti sil je
reakce Michael Eugene Porter na SWOT analyzu, kterou povazoval za pfili§ obecnou a

nedostacuijici.



dodavateiu

Dodavatelé

Smiluvni sila

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich

konkurenty

Konkurujici podniky
v odvétvi

Kupujici

Rivalita mezi existuicimi

podniky uvn

4
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Zdroj: Blazkova, M, 2007

Obr.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Segmenty trhu mizeme dale rozdélit na:

e Objemové: kde dané odvétvi umoznuje ziskat znacné vyhody zaloZzené na objemu

produkce sluzeb ¢&i produktu. Pozaduji ale velmi vysoké vstupni investice a kapital.

To se ve vysledku promita na strukturu odvétvi, které je dominovano mensim

mnozstvim subjektl, jako je tfeba rafinerni primysil.

e Fragmentované: je trh velmi konkurenéni, kde existuje mnoho prostoru pro

diverzifikaci. Tyto prilezitosti ale nemaji zdaleka tak vysoky potencial.

e Specializované: je trh s fadou nestandardnich pfilezitosti, které mizou byt vysoko

vynosné. Napriklad trh s mobilnimy telefony. Typu slepa uli¢ka: je prostfedi s

nizkym potencialem kde se objem udrzuje na relativné stabilni drovni, nebo i klesa.

Trh je nasyceny a subjekty v ném praktikuji spiSe defenzivni strategii.”

Dale budu nasledovat SWOT analyzou ktera se nesoustfedi pouze na vnéjsi, ale také

na vnitfni prostredi podniku.

7 Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manazerské pFistupy, Vykonost a prosperita, 2.
Aktualizované vyddni. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0. S. 514 — 515.
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4.4 SWOT analyza

SWOT analyza stavi na zndmém modelu S-C-P (Structure Conduct — Performance -
Model), ktery zhodnocuje vztah s okolim firmy a jeji vykonosti. Popisuje strukturu odvétvi,
tedy velikosti odvétvi, barierni vstupy, Zivotni cyklus, pocet konkurenénich subjektl atd.
Conduct (chovani, fizeni firmy) se vztahuje k zavedenym praktikam uvnitf odvétvi, jako
napfiklad k ocenovani produktll a sluzeb, vySe investic do vyvoje a technologii,
komunikacni kandly v odvétvi, provozni strategie, pfistup k zakaznikim atd. Performance
(vykonost, Uspésnost) popisuje jak atraktivitu daného odvétvi a jeho tempo rlstu, tak
vykonost samotné firmy, kde se c&asto porovnava s konkurenci (Benchmarking).

Segmenty trhu tedy mizeme rozdélit na:

e Objemové: kde dané odvétvi umoznuje ziskat znacné vyhody zaloZzené na objemu
produkce sluzeb Ci produktu. Pozaduji ale velmi vysoké vstupni investice a kapital.
To se ve vysledku promita na strukturu odvétvi, které je dominovano mensim
mnozstvim subjektl, jako je tfeba rafinerni primysil.

e Fragmentované: je trh velmi konkurencni, kde existuje mnoho prostoru pro
diverzifikaci. Tyto prilezitosti ale nemaji zdaleka tak vysoky potencial.

e Specializované: je trh s Fadou nestandardnich pFilezitosti, které mdzou byt vysoko
vynosné. Napriklad trh s mobilnimy telefony.

e Typu slepa ulicka: je prostfedi s nizkym potencidlem kde se objem udrzuje na
relativné stabilni urovni, nebo i klesa. Trh je nasyceny a subjekty v ném praktikuji
spise defenzivni strategii.®

8 Tamtéz S. 515.
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vysledky. Proto se mé firma soustredit na odvétvi s nizkou konkurenci. Porter model péti

konkurencnich sil poukazuje na pét zakladnich hrozeb v jednotlivych odvétvich.

SWOT analyza se ale nesoustfedi pouze na vnéjsi faktory a hrozby, také se snazi najit
nové moznosti. Jeji nedilnou soucasti jsou ale i vnitini faktory. Pointou je vytvoreni

strategie, ktera bud zachova, nebo vylepsi stavajici konkurenéni postaveni firmy.
SWOT je zalozena na kombinaci:
Vnitini

e silnych stranek firmy (Strenghts)

e slabych stranek firmy (Weaknesses)
Vnéjsi

o prilezitosti v okoli firmy (Opportunaties)

e hrozeb okoli (Threats)

Kombinaci téchto &tyr faktorl vznikaji rizné varianty budouciho strategického chovani.
Je také nutno podotknout, Ze firma tyto faktory nemudze hodnotit staticky, ale musi je
hodnotit dynamicky. Strategické fizeni se zaméfuje na dlouhodobé pochody firmy a musi
hrozby a pfilezitosti pfedvidat s predstihnem a pfitom si byt i védoma svého postaveni na
trhu a jejich silnych a slabych stranek.

Kombinace vnitfnich a vnéjsich faktor(:

e Pristup S — O : vyuziti silnych stranek a nejperspektivnéjsich prilezitosti

e Pristup W — O : snaha o eliminaci nebo snizeni urovné slabych stranek pomoci
prilezitosti ve firemnim okoli

e Pristup S — T : Eliminuje hrozby pomoci silnych stranek

e Pristup W - T : snaha o vyreseni slabych stranek a komplikaci i za cenu likvidace
casti firmy. V této varianté je dulezité jednat co nejdrfive, jelikoz se muze jednat o

preziti samé organizace.®

9Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manazerské pfistupy, Vykonost a prosperita, 2. Aktualizované
vyddni. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0. S. 534 — 535.
12



4.5 PESTLE

Analyza PEST, podobné jako analyza SWOT, je obvykle prezentovana jako sit' zahrnujici
Ctyfi sekce, které reprezentuji Ctyfi hlavni okruhy (politické, ekonomické, socialni a
technologické). Tato analyza byla dale rozSifena o LE ( Legislativni a enviromentalni)
faktory.

Analyza PESTLE "PEST" je uzite€na analyza, ktera se bézné pouziva k prozkoumani a
identifikaci makro-environmentalnich faktord, které mohou ovlivnit prostfedi firmy. Tyto
faktory mohou mit dopad na pozici, potencial a smér jak dnes, tak v dlouhodobém
¢asovém obdobi. V obou pfipadech je nutné mit jasnou predstavu o vnéjsich silach, které
mohou ovlivnit rist trhu nebo jeho pokles. U formulovani obchodni strategie mize byt

velmi uziteéna pri mapovani vnéjsich faktord. Do typickych faktorl mizeme zaradit:
Politicko pravni faktory:

e Politick& orientace vlady (demokratickd, konzervativni, socialni)

e Politick4 stabilita

e Antimonopolni opatfeni a zakony upravujici konkurenéni prostredi
e Danéni

e Zahranicni vztahy (ochrana investic, sankce, zamezeni dvojiho zdanéni atd.)
Ekonomické faktory

e RUst HDP

e V jaké Casti hospodarského cyklu se nachazi
e Mirainflace

e Mira nezaméstnanosti

e Dostupnost a ceny energii

 Urokové sazby a dostupnost pdjéek atd.
Socilani faktory

e Vzdélani obyvatelstva

13



e Demograficky vyvoj

e Socidlni legislativa
Technické faktory

e Mirainovaci
e Vladni podpora védy a vzdélani

e Patentové ochrany a jejich dodrzovani

Legislativni

e Legislativa podnikatelského sektoru
e Legislativa ochrany zivotniho prostredi

e Zaméstnanecka prava (minimalni mzda, maximalni délka prace, divody pro
ukonéeni pracovniho vztahu atd.)

Enviromentalni

e Pocasi
e Geographické vlastnosti prostredi

e Zména klimatu

Zdroj: Veber & kol. Management, Zdklady, Moderni manaZerské pristupy, Vykonost a prosperita, 2.
Aktualizonabé vyddni. Praha: Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0. S 536-538.
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4.6 Prilezitosti rustu

Posouzeni pfilezitosti rlstu zahrnuje planovani novych podnikl a zmensovani &i Gplnou
terminaci méné ¢&i UpIné nevydélecnych produktl. Pokud existuje mezera mezi budoucimi
pozadovanymi prodeji a predpokladanym prodejem, podnikové fizeni bude muset najit

nové moznosti k jejich vyplnéni.

Pozadovany it
prodej A Dwemﬁkaam Th ' ) ] ]
— Strategicka-planovaci
©» ST 3
ikl Integraéni rast Mezera
c
% Intenzivni rist
E T )
% Dosavadni
o Portfolio
o
I I | I I |
0 1 2 3 4 5

Cas (roky)

Obr. 3 Strategicka planovaci mezera

Zdroj: Kotler & Keller, Marketing Management, 15" Global Ed. © Pearson Education Limited 2016.

ISBN 13: 978-1-292-092 -71 3. S. 64.

Firma se bud snazi rozvinout v obchodnim prostredi, kde uz figuruje; snazi se expandovat
do obchodniho prostredi, které je navazano na obchodni prostredi kde figuruje; nebo se

snazi expandovat do uplné odliSného odvétvi.

Firma se také musi rozhodnout, jestli se bude soustredit pouze na jeden / par produktl,
Ci se pokusi expandovat svoje portfolio. Vyhoda diverzifikace je snizeni rizika kolapsu
spole¢nosti a velikosti vykyvl, pokud by vsadila na $patny produkt. Pro tento druh
expanze je vSak nejenom potieba vétSiho mnozstvi kapitalu, ale je asto tézsi pro exekuci
planu, jelikoz spole¢nost nema cCasto patficné know-how a zkusenosti.

Podle Phila Collinse je o mnohem uspésnéjsi The Headhog (jezkova) strategie. Kde se

firma zaméfuje pouze na jednu véc, ale déla vse, aby v té to véci byla jednic¢kou na trhu.
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O stejnou strategii se dlouhd Iéta opiral i Steve Jobs, ktery vzdy véfil, ze se ma podnik
soustredit pouze na par produktu, ale délat je lip nez vSichni ostatni. Stejné dllezité, jako
védét, na co fict ano, je také védeét, na co fict ne. ,Zaméreni (focus) je o tom, fikat ne.” -

Steve Jobs.10

Na to to navazuje i ziskovost zakaznikl. Pro firmu neni jenom dullezité identifikovat
nejlukrativnéjsi produkty (pokud se snazi dosahnout zisku), ale také nejlukrativnéjsi
zakazniky a zaméreni se pravé na né. Méla by také identifikovat zakazniky, ktefi ji zisky
nepfinasi a pokusit se tyto zdkazniky prevést na svoji konkurenci. Vypocitavani ziskovosti
zakaznikl muUze byt velmi sloZity proces, ale porozuméni hodnoté zakaznikl je pfi
vybirani strategie stézejni. To predevSim pfi vybirani Marketingové a komunikacni

strategie, kterd musi dobre znat svoji cilovou skupinu.

4.7 Marketingovy mix — 4P

Je nesmirné dulezité pochopit vnéjsi faktory obklopujici firmu, firma ale ve vétsiné pfipadud
ty to faktory nemuze néjak ovlivnit. MUze na né pouze reagovat. Hloubka pochopeni trhu
a jeho predpovidani je stéZejni pro jeji obchodni strategické planovani. Do Strategisckého
a marketigvého planovani je nutné investovast spoustu ¢asu protoze jen ten nejlepsi plan
ma $anci se udrzet na mezinarodnim trhu.'> Reaguje na né vsak Upravou produktd, ceny,
lokaci a svoji prezentaci. Toto je teorie 4P marketingového mixu, kterou klasifikoval pred
mnoha lety McCarthy (Product, Price, Place and Promotion). Tento pfistup je vSak v
modernim svété uz lehce zastaraly, a i pfesto, Ze stale najde svoje vyuziti a nemulze byt

ignorovan, moderni holisticky marketing a prodejidentifikuje jiné hlavni faktory.

10 |ISAACSON, Walter. Steve Jobs. New York: Simon & Schuster, c2011. ISBN 978-1-4423-6905-4.

" Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Global Ed. Pearson Education Limited 2016. ISBN
13:978-1-292-092 -71 3. S. 150 & 224.

12 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a pldnovani pro malé a stfedni firmy. 1st ed. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3. S. 15.
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: : Moderni marketigovi
Marketing mix 4P
managemnt 4P

¢ Product (Produkt) * People (Lidé)

* Price (Cena) * Processes (Procesy)
e Place (Misto) ® Programs (Programy)
* Promotion (Prezentace) e Performance (Vykon)

Zdroj: Kotler & Keller, Marketing Management, 15" Global Ed. © Pearson Education Limited 2016.
ISBN 13: 978-1-292-092 -71 3. S. 48.

Holisticky marketing se snazi co nejlépe pfizpUsobit rychle se ménicimu prostfedi na trhu
a soustfedi se na vyvoj, navrh a implementaci marketingovych program, procesl a
aktivit, které jsou na sob& vzajemné zavislé. Ctyfi kliGové rozméry holistického

marketingu jsou:

1. Vnitfni marketing - zajisténi, ze kazdy v organizaci obdrzi pfislusné marketingové

zasady, zejména vrcholovy management.

2. Integrovany marketing - zajiSténi vice prostfedkl pro vytvareni, poskytovani a

komunikaci hodnot, které jsou vyuzivany a kombinovany co nejefektivnéjSimzptsobem.

3. Vztahy - mit bohaté, mnohostranné vztahy se zakazniky, ¢leny kanall, a dal$imi

obchodnimi partnery.

4. Vykonnostni marketing - porozuméni navratnosti podnikim z marketingovych aktivit
a programl. Také chapani jejich pravnich, etickych, socialnich a environmentalnich
dopadl.

Tyto nové pfistupy nahrazuji starSi strategické pfistupy, jako je napfiklad strategie
nizkych nakladl, kde se firma snazi usilovné docilit co nejnizsich nakladd. To predevsim
vyrobnich a provoznich, coz se pak promita na nizSich cenach prozakaznika a pfidava
na atraktivité produktu. Jsou zde Uspory z mnozstvi, extenzivnich nakladu, které stavi na
vétsich objemech a relativné nizsich fixnich nakladech pfi vy$Sim objemu vyroby/prodejy
sluzeb. Umozruje nakupovani lepsi technologie, které vede k dalSimu snizovani
provoznich nakladl. Intenzivni faktory sméfuji postupy k vétsi efektivité provoznich

procesu, distribuce atd. Zaméfeni na tuto strategii vSak muze vést ke stale snizujicim se
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marzim a pfi vice subjektech zamérfujicich se na stejnou strategii, ztraci organizace svoji

konkurenéni vyhodu. '3

Rumelt poznamenava, ze konkurenéni vyhoda je zajimava, kdyz ¢lovek ma nahled na
zpUsoby, jak zvySit jeji hodnotu. ZvySujici se hodnota pfinasi prohloubeni vyhody,
rozsSifeni rozsahu vyhody, vytvoreni vyssi poptavky nebo posileni mechanism izolace.
Pokud se vsak firma soustfedi pouze na nizké ceny, prohloubeni této vyhody narazi na

dno, které uz nadale nebude schopna prohlubovat.'4

To samoziejmé neznamena, ze nizké naklady nejsou pro firmu zadouci a Ze to neni jeden
z hlavnich faktorl, ktery firmé pomaha dosahnout Uspéchu. Je vSak dilezité se pozastavit
nad tim, co firma obétuje pro dosazZeni téchto nizkych nakladd, a jestli je to pro ni

dlouhodobé udrzitelna strategie.

Nedilnou soucasti marketingového mixu je v dnesni dobé také online marketing ktery ma
flexibilni cenu a velmi efektivni cileni. Pro placenou reklamu se doporuéuje segmentace
zakazniku, vytvoreni person zakaznikl a pouziti modelu pro vypoéet CLTV ( Zadkaznikova
dlouhodobd hodnota). Pro nizko investiéni strategie jde vyuzit SEO (Search Engine
Optimizatio), pro lepSi umisténi ve vyhledavadi. Jeji implementace vsak trva delSi dobu.

(Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing)
4.8 CRM (Customer Relationship Management)

CRM, neboli fizeni vztahl se zakazniky, je pfistup, ktery se namisto produkéniorientace
(vice a levnéji) soustredi na produkt a predevsSim zakaznika. SpoleCnost se pokouSi
identifikovat hodnoty, které jednotlivé produkty pfinasi zakaznikim, identifikuje pfinosy
jednotlivych zakaznikl, ¢ehoz jsem se uz dotknul na konci kapitoly ,PFileZitosti ristu“. Je
to dalsi stupen, ktery navazuje na identifikaci potreb zakaznika, stejné jako marketing a
v neposledni fadé TQM (Total Quality Management). (KOSTOJOHN, 2011, str.26)

Satisfakce zakaznikl zavisi ve velké mife pravé na kvalité vyrobkl a sluzeb. Co presné

13Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Global Ed. Pearson Education Limited 2016. ISBN 13: 978-1-292-
092 -71 3.

14 RUMELT, Richard P. Good strategy, bad strategy: the difference and why it matters. New York:
Crown Business, c2011. ISBN 9780307886231. S. 135.
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je kvalita? RUzni odbornici ji definovali jako "zpuUsobilost k pouziti", "vyhovéni
pozadavkim" a "svobodu od variace". Toto je jednoznacné definice zaméfena na
zakaznika. MUzeme fici, Ze prodavajici dodava kvalitu vzdy, kdyz jeho produkt nebo
sluzba splfiuje nebo prekracuje ocekavani zakaznikl. Negativni vliv véak na spokojenost
zakaznikl pfi nedosazeni ocekavani je neumérné silngjsi, nez pozitivni efekt pfi
prekracovani jeho ocekavani.'®

Kvalitu a vztah pak klient hodnoti pfedevsim u téchto tfi kategorii:

e Hodnota produktu: uzitek, ktery jednotlivé produkty piindseji zakaznikovi podle
jeho vlastnosti, jeho individualniho pfizplsobeni, doprovodnych sluzeb atd.

e Uzivatelska hodnota: kvalita komunikace s dodavatelem, pohodli pfi jeho
zfizovani, provozu, jednoduchost, bezpeénost atd.

e Hodnota procesi: naro¢nost pofizeni a transakéni naklady s nim spojené,
oteviena komunikace a spravnost informaci (napf. Fakturace), spolehlivost v
dodavkach (dodrzovani termind) a schopnost dodavatele reagovat na zmény,
stiZznosti a jejich nasledovné reseni.'®

Na misto starSiho marketingového pfistupu 4P pak CRM dale stavi na vztahu se
zakaznikem pomoci modelu 4C

e Custom Value — Hodnota pro zdkaznika
e Customer Total cost — Celkové naklady
e Conviniece - Komfort

e Communication — Komunikace

Pomoci udrzeni dobrého vztahu je firma schopna udrzet si stavajici zakazniky, coz je
nutnost pfi stabilnim udrzitelném rlstu. Také snizuje naklady spojené s akvizici novych
zékaznikl. Porozuméni potfebam zakaznika ji dale pomaha ziskavat nové zakazniky.
Strategie firmé pomaha vyhodnocovat transakéni naklady, distribuéni kanaly a zvySeni

15 Kotler & Keller, Marketing Management, 15th Global Ed. Pearson Education Limited 2016. ISBN 13: 978-1-292-092 -71 3.
S. 153 -154.

16 \Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manazerské ptistupy, Vykonost a prosperita, 2. Aktualizonabé vydani. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0. S. 492.
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pfidané hodnoty pro zakaznika. Blizky vztah a zaméreni na potreby zakaznika ji dale
pomaha pruznéeji reagovat na jeho pobidky a v néjakych pripadech identifikovat sluzby a
produkty, které zakaznik vyuzije, dfive nez samotny zakaznik.

Pokud firma zvazuje zavedeni CRM strategie, tak musi v prvni fadé provést stratifikaci
zakaznikd. Jakym zpUsobem tak bude ¢init, se lisi podle odvétvi, ve kterém firma operuje,
ale mize tak Cinit napfiklad podle objemu prodeje, ziskovosti, vyvoji v ¢ase, rizikovosti
vztahu atd. Déle uréuje vhodny typ strategického pfistupu k zdkaznikim a na konec tuto

CRM strategii musi realizovat.!”

CRM je ve znacné mife spojovano s implementaci podplrnych softwar(, které se pravé
na tuto strategii zamé&fuji a cely proces znaéné ulehéuji. Radi se jako jeden z hlavnich

prostiedkl pfi implementaci CRM strategie.

5. Analyza trhu logistickych sluzeb a dosavadnich aktivit CEE
logistics a.s.

5.1 Spole¢nost CEE Logistics a.s.

Na poli mezinarodni dopravy plUsobi CEE Logistics a.s. (dale CEE) od roku 2011.
Zacinala s jednou pobocCkou v Pardubicich a s dlouhodobou vizi docileni 4 PL. CEE
rozSifila portfolia stavajicich sluzeb, kdy spole¢nost chtéla docilit nejenom viastniho
vozového parku, ale skladovani, sbérného servisu LTL a distribuce. Pribéh jeji historie
byl shrnut nasledovné:

e V roce 2012 uz expandovala dalSimi pobo¢kami, a to v Brné a Plzni. CEE dale
rychle rostla a v roce 2013 méla uz 150 vlastnich vozl a rostouci flotilu
subdodavatell, pod hlavickou Road Team (dcefina spole¢nost).

e Na zacatku roku 2014 oteviela CEE prvni pobocka na Slovensku v PreSové
a na konci roku 2014 méla spole¢nost CEE uz 270 vlastnich kamionovych voz( a
tim se dostala mezi top 10 ¢eskych dopravnich spolecnosti.

e V roce 2015 probéhla akvizice spole¢nosti Login, kterd se zaméfuje na prepravu

17 \Veber & kol. Management, Zaklady, Moderni manazerské ptistupy, Vykonost a prosperita, 2. Aktualizonabé vydani. Praha:
Management Press, 2011. ISBN 978-80-7261-200-0. S. 490 — 496.
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Je nutné podtknout Ze CEE nema pevné stanovenou misi spole¢nosti a jeji vizi. Tato praktika
neni néjak nestandardni. Vize a mise spole¢nosti by meély pomoct pfi stanoveni cili spole¢nosti,
od kterych se pak pfimo odrazi vybér komplementarni strategie, ktera se téchto cili ma snazit
dosahnout. To, ze firma CEE nema pevné stanovené tyto body, vSak neznamend, ze
management nema predstavu o tom, kam CEE ma smérovat a co je jeji hlavni existencni naplni.

Cile spolecnosti se odrazi v nazorech vrcholového managementu na toto téma, a v krocich, které

vysoce hodnotného zbozi. V tentyz rok probéhlo otevreni pobocky Semily, Senec
ale také pobocky v Neémecku, Koln am Rein (dcefind spoleCnost CEE
Deutschland).

V roce 2016 dosahla poctu 441 vlastnich vozl a ziskala certifikdt AAA Czech
stability Award. Ziskala v ramci top 100 skoringové ocenéni AAA Czech stability
Award a zafadila se mezi nejstabiln&j$i spoleénosti v CR.

V roce 2017 se uz byla zafazena mezi tfi top dopravce v CR a v roce 2018 méla
pod svoji kontrolou 440 vlastnich vozu, které ro¢né najedou pres 59 milionu
kilometri a rostouci portfolio subdodavateld. CEE Logistics a.s. ma vlastni
moderni vozovy park a vozy a je schopna dodavat komplexni logistické sluzby.

V roce 2017-2020 neprobihalo navyseni vozového parku ale jeho pribézna
obnova, kdy se podafilo stahnout nastaveni operativniho leasingu z 60 na 48

mésicu.18

spolecnost provedla a provadi.

CEE se snazi dosahnout dlouhodobého stabilniho ristu, vrcholové pozice logistického providera

nejenom v Cechach, ale v celé Evropég, tim Ze bude nabizet komplexni 4PL logistické sluzby, s

dlrazem na novou technologii a vysokou kvalitu sluzeb.

18CEE, Obnovavozovéhoparku, 2021 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupnéz: https://www.ceelogistics.cz/obnova-vozoveho-

parku.html
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5.2 Externi analyza PESTLE a konkurence
5.2.1 Politicko pravni faktory

Podle politického indexu stability EU pro rok 2019 méa Ceské Republika hodnoceni 0.95,
coz nas umistuje pfed cely vychodni blok Evropy na osmou pfi¢ku ze vSech statl EU a na
36 pricku ze 195 na celosvéetové rovni'®. Vétsi hrozba by byla pro CEE vystoupeni z EU,
které usnadnuje prevoz sluzeb a zbozi (nejsou kolony na hranicich, sjednoceni
spotfebitelskych norem, zadna cla atd.) a tim zvy$uje export a import Ceské Republiky,
na kterém je kamoionva doprava zavisla. V tu to chvili jsou, podle jejich programu, pro
zménu zakona o referendu SPD, Komunisté, STAN a Pirati. Ti dohromady nemaji
dostatek poslancl pro prosazeni tohoto zakona, ale pro sjednoceni Piratll a Stan do
koalice maji realnou $anci, podle poslednich prizkumud??, volby do poslanecké snémovny
v roce 2021 vyhrat. Vystoupeni Spojeného kralovstvi z Evropské unie mélotaké neblahy
dopad na dodavatelsky retézec, kvlli vystoupeni ze zény volného obchodu. Pozitivni
dopad mélo vsak snizeni dan& z pfijmu, coz efektivné zvySuje atraktivitu Ceskych
spolecnosti pro nové potencionalni zaméstnance. Jelikoz je nedostatek kamionovych
fidich, mze tak CEE vyuzit této moznosti pro ziskani vice téchto zaméstnancl z ciziny
a efektivné tak vyuzit realné zvyseni Ceskych platu.

O rozpadu EU, sestavovani viady CR, celni valce s USA, prohlubovani Ruskych sankci,
prechodu na Euro atd. nebudu spekulovat. Vystoupeni z EU je v nedohlednu a je celkem
nepravdépodobné. Politicko pravni faktory, ve kterém CEE operuje, jako pozitivni, béhem

krize je vSak situace nestabilni.

19 The Global Economy, Political stability, 2021 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z:
https://www.theglobaleconomy.com/rankings/wb_political_stability/

20 Aktudlng, Priizkum preferenci volen 2021, 2021 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/domaci/volby/r~6dff113a654511ebaabd0cc47ab5f122/
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5.2.2. Ekonomickeé faktory
5.2.2.1. Ekonomické ukazatele

Pokles HDP za prvni kvartal roku 2020 je -2.0%, Q2 -11.0% a Q3 -5.0%', coz znamena ze
je Ceska Republika jako mnoho dal$ich statl v recesi. Tento vyvoj je predevsim
zpusoben pandemii Covid-19 a restrikcemi s nim spojené. Celkové snizeni HDP v$ak
nemeélo na sveédomi snizeni zahrani¢niho obchodu. Mezimési¢né se po sezénnim
ocisténi zvysil vyvoz 0 5,1 % a dovoz 0 2,9 %. Trend vyvoje ukazuje na rust vyvozu (o
1,5 %) a dovozu (0 1,3 %)?. Ministerstvo pro zahrani¢ni obchod také pevné véri ,ze se
jednd o pocéatek postupného oziveni ekonomiky po pandemii, nikoliv o kratkodobou
zalezitost,". Nejvice stoupalo v dopravnim odvétvi Postovnich a kuryrnich ¢innosti, ktery
ve tretim Ctvrtleti roku 2020 stoupl 0 9.1%.23

Pozitivni vyvoj ekonomiky mél vliv na velmi nizkou miru nezaméstnanosti, ktera se
i pres recesi drzi na nizké trovni okolo 3.6%?2*. Je to v§ak narlist o zhruba 1 % oproti roku
2019. Upadek pracovnich mist v sektorech jako je cestovni ruch, ktery byl nejvice
poznamenam opatfenimi proti Sifeni covid-19, mUze pomoct prelitim téchto pracovnich
mist do sektorl jako je preprava zbozi, které maji naopak meziro¢ni nardst.

Dalsim dulezitym faktorem je drastické snizeni Repo sazby (z 3% na 1%), Diskontni
sazby (z 2.5% na 0.25%) a Lombardni sazby (z 1.2% na 0.05%).2¢ Tento krok pro zvys$eni
likvidniho kapitalu v ¢asu recese muze pomoct snizit ceny leasingu, ktery je velkou

nakladovou polozkou CEE.

21 Kurzy, HDP, 2021 [online], [cit. 2021-02-01]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

22 MPO, Zahrani&ni obchod, 2020 [online], [cit. 2021-01-15]. Dostupné z: https://www.mpo.cz/cz/zahranicni-
obchod/statistiky-zahranicniho-obchodu/komentar-ministerstva-prumyslu-a-obchodu-cr-k-vysledkum-zahranicniho-
obchodu-za-listopad-2020--258824/

23 Cesky Statisticky Utad, Sluzby, 2020 [online], [cit. 2021-01-07]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/sluzby-3-
ctvrtleti-2020

24 Kurzy, Nezaméstnanost, 2021 [online], [cit. 2021-02-01]. Dostupné z:

https://www .kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost

25 Cesky Statisticky Utad, Sluzby, 2020 [online], [cit. 2021-01-07]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/sluzby-3-
ctvrtleti-2020

26 Kurzy, Urokové sazby, 2021 [online], [cit. 2021-02-02]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/cnb/ekonomika/oficialni-
urokove-sazby-cnb-ke-konci-mesice/
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Velmi neblahy dopad ma ale pro CEE sniZeni vyroby vSech druhd silniénich vozidel a to
meziroéné o -19.2%. Tento vypadek mélo na svédomi z velké Casti uplné zastaveni
vyroby ve mnoho automobilnich vyrobnéach, ale také velké snizeni zahraniéni poptavky.?”
CEE je na dopravé soucéstek pro silnicni vozy zavisla, proto ma tento pokles velky dopad

na jeji fungovani a vydélecnost.

Ceska koruna je i dlouho po intervenci CNB na nizké Urovni 25.75 CZEK/EUR, coz je
hluboko pod 27 CZK/EUR kde se drzel pfed intervenci CNB®. Proto maji nadéale v této

sekci konkurenéni vyhodu Cesti exportéri, ale i eské logistické spoleénosti.

V neposledni rfadé v roce 2020 zasadné klesla cena benzinu a nafty, kdy se ceny
rekordné propadli na zacatku brezna roku 2020 a ani na zacatku roka 2021 se nevratili
k plvodnim hodnotam z roku 2019. Snizeni poptavky po pohonnych hmotach by mohlo

cenu benzinu a ropy drzet na nizsi drovni i v roce 2021.28

Rostouci tendenci ma také e-commerce, ktery vidél za rok 2020 narlist o 18%2° a je zde
velky poteniondl rlistu pro dopravce zamérfené na bali¢kovou pfepravu. Tempo rastu ma
i naddle pokracovat a uzavieni kamennych obchodl mélo pro online obchody, které jsou

na bali¢kové prepravé postaveny, velmi pozitivni dopad.

27 Sdruzeni Automobilového Priimyslu, Vyroba automobild, 2021 [online], [cit. 2021-05-02]. Dostupné z:
https://autosap.cz/aktualita/v-roce-2020-bylo-v-cesku-vyrobeno-vice-nez-118-milionu-silnicnich-vozidel/

28 CSS, Cena pohonych hmot, 2020 [online], [cit. 2021-01-20]. Dostupné z: https://www.ccs.cz/phm

29 Cesk e-commerce, Narlst e-commerce, 2021 [online], [cit. 2021-02-06]. Dostupné z: https://www.ceska-ecommerce.cz/
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5.2.2.2. Efekt ekonomickych ukazatelG pro CEE

Ekonomika Ceské Republiky je v recesi, predevsim kvili dopadu pandemie Covid-19. A
vSak vétsi mira export/importu znamena vétsi potenional pro logistické spolecnosti jako je
CEE. Objem prodeje automobill bohuzel vSak radikalné klesa a pravdépodobné se
v blizké budoucnosti neblizi zlepSeni. Spole¢nost CEE je z velké miry zavisla na produkci
automobilek a jejich dodavatelll, takze toto jsou pro né negativni zprava (k tomuto se
vracim v bodé interni analyzy podniku, struktufe zakaznikl). Na druhou stranu trh e-
commerce stéle roste jak v EU, tak CR a s nim i logistické sluzby, spojené s balikovou

prepravou.

Tento rust ma vliv na rust nezameéstnanosti coz mlze pozitivné ovlivnit
konkurenceschopnost CEE. VysSSi nezaméstnanost zjednodusit nabor novych
zameéstnancll a Upadek nékterych sektorli ekonomiky maze zpUsobit preliv této pracovni
sily do prepravy. ZvySovani realné mzdy diky snizeni dafiové sazby z pfijmu ma pro CEE
pozitivni efekt v ramci najimani novych zaméstnancl, spokojenosti stavajicich
zaméstnancl a jejich konkurence schopnosti. Déle nizka sazba CZK/EUR ma pozitivni
dopad na export Ceské ekonomiky a relativni vyhodu pfi zvazeni nizké ceny pracovni sily,
oproti zapadnim statiim EU.

Celkova ekonomicka situace neni priliS§ pozitivni a predevS§im propad vyroby
automobilnich vozU, ktery je vZdy drasticky v ekonomické recesi, ma pro CEE neblahé
dopady. Jsou zde vSak i pozitiva jako je snizeni dané z pfijm{, niz8i ceny pohonnych
hmot, vétsSi nezaméstnanost, velky vzestup baliCkové prepravy, zvySeni exportu
a importu a potencionalni preliv pracovni sily do logistického odvétvi. CEE se tedy musi

prizplUsobyt t¢émto novym podminkam a efektivné vyuzit téchto novych prilezitosti.
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5.2.3. Socilani faktory

S nedostatkem fidi¢l se potyka cela Evropska Unie. Hlavni faktory jsou starnouci
pracovni sila, pokles poé¢tu mladych pracovnik kvalifikovanych pro fizeni tézkych
nakladnich vozidel a to, ze je tato pracovni pozice historicky limitovana skoro exklusivné
pro muze. Ocekava se, ze jenom Némecko v pristich 10-15 letech ztrati asi 250 000
fidiél, ktefi pljdou do dichodu.®® S timto problémem se potyka i CR a je bé&znou
praktikou, ze se skoro bez otazek najimaji skoro vsichni aspon trosku schopni fidici.
Mnozi se v Cechach tento problém také snazi fesit najimanim fidict z Ukrajiny a dal$ich
vychodnich statl, tam vSak nastava problém z legislativni perspektivy a tento proces

muze byt velmi zdlouhavy.

Tento trend je pro logistické odvétvi velmi znepokojivy, jelikoz poptavka roste, ale
jednotlivé logistické firmy se potykaji s nedostatkem personalu. CEE neni zadna vyjimka
a to do jisté miry znemoznuje rlst ziskll pomoci expanze objemu, jelikoz ziskavani

novych fidi¢l je zdlouhavy proces.

5.2.4. Technické faktory

Casy, kdy kamionovy prepravce dostal mapu, instrukce a centrala o ném dva tydny skoro
nevédeéla, jsou ty tam. GPS tracking a mobily uz jsou samoziejmosti. Mnoho logistickych
spole¢nosti se zaméfuje na zasilkové prepravy umozrujic zakaznikim nahled na pfesné

misto, kde se jejich zasilka nachazi.

vvvvvv

e Informacni technologie, které umoznuji provazani objednani a prebirani zasilky

30 |RU, 2020 [online], [cit. 2020-10-04]. Dostupné z: https://www.iru.org/what-we-
do/network/driver- portal/problem
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(objednavky / fakturace).

e Informacni technologie, které pomahaji pfi planovani a exekuci logistickych
procesU.

e Informacéni technologie které pomahaiji pfi komunikaci a prahlednosti celého
procesu.

e Moderni kamiony s lepSi optimalizaci spotfeby a zlepseni komfortu fidiCe.

e Automatizace skladovacich prostor(

vvvvvv

vSech procesl a jejich automatizace. V online shopping priimyslu uz nékteré logistické
spole€nosti udélaly obrovské skoky, predevsim se skladovanim. Napfiklad Alibaba's
Smart Wearhouse zaménil 70% ze svych pracovnikl za roboty a zefektivnil cely svij
systém.3!V Anglii Ocado vybudovala systém, kde operuiji tisice mensich robot(i a maji na
starosti pres 50 000 produktl. Algoritmické ucici se procesy jsou tak komplikované, Ze
brzo bude potieba kvantovych pocitacl pro jejich zpracovani. V tomto odveétvi jsou
ziskové marze tak stihlé a logistika je tak sloZita, Ze pokud se jakykoli fetézec chce dostat

na trh, musi podle Credit Suisse vybudovat odborné znalosti v automatizaci.®?

Automatizace v kamionové prepravé udélala také ohromné kroky kupredu, napriklad
samoridici se kamiony. Experti se vSak shoduji, ze uplna nahrada za lidské fidice by

neméla nastat v nejblizSim desetiletém obdobi.

5.2.5. Legislativni Faktory

NejdulezitejSim faktorem a hrozbou politickou pravnich faktorl je pfistup jednotlivych
zemi k Covid-19 pandemii. Celosvétové a v EU je kamionova doprava brana jako stézejni
pro fungovani dodavatelského retézce a fidi¢i kamionl nemaji stejné restrikce pro

prekracovani hranic jako vétsina ob&anu. Dokonce mulze byt snizeni zatizeni dalniéni

31 Business Insider, 2018 [online], [cit. 2018-30-04]. Dostupné z: http://uk.businessinsider.com/inside-

alibaba- smart-warehouse-robots-70-per-cent-work-technology-logistics-2017-9

32 Forbes, 2018 [online], [cit. 2018-30-04]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2017/11/16/ocado-
robots-ai-grocery-delivery/#e95922f3d36c¢
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prepravy vyhodou pro rychlejSi prepravu a méné neCekanych kolon. Nékteré zemé ale
v této situaci zavedli znovu dalni¢ni kontroly, které se Evropska unie pokusila resit
,Rychlim pruhem“ pro kamiony. | tak vedou tyto restrikce ke zpomaleni kamionové
prepravy.33

Automatizace kamionové prepravy vazne nejvice kvlli legislativnimu procesu, ktery
chrani fidi¢e kamionl pfed nezaméstnanosti. Ochrana kamionovych fidicl také stanovi
presny pocet hodin, které fidi¢i mohou odfidit a pomoci identifikacnich karet, propojenych
se systémem monitoruji, jestli jsou tyto predpisy dodrzovany. Ridiéi také mizou Fidit
pouze urcity pocet dnu za sebou a musi stravit uréity pocet dnli v mésici na dovolené.
VSechny tyto faktory komplikuji planovani celé prepravy a tim, ze snizuji mozny pocet
odfizenych hodin, navysuji potrebny pocet kamionovych fidi¢d.34

Ochrana prav zaméstnancu je bezpochyby velmi dllezita pro bezpeénost fidicl kamionu
a ostatnich lidi na silnicich. Pro firmy vS8ak zvySuji naklady a komplikuji planovani
pfepravy. Jsou jednim z dlvodl, pro¢ se nékteré firmy ohliZeji pravé po moznosti
automatizace této profese. Nékteré zemé také pouzivaji legislativu zamérenou na
minimalni mzdy pro ochranu svych logistickych spole€nosti, proti levnéjSim variantam ze
zemi EU s nizSimi platy, jako je pravé CEE. Tento problém vSak zatim nevytvari vétsi
komplikace.

5.2.6. Enviromentalni Faktory

Enviromentalni dopady CO2 emisi a jejich efekt na globalni oteplovani ovliviuji legislativu
Evropské Unie, ktera si vytyc€ila jako cil snizovani téchto emisi.’® Toto mize zvysit ceny
kamion( a paliva jako je nafta a benzin. Nejvétsi problémy budou mit mensi pfepravci,
ktefi vyuzivaji star§i modely kamiond, ti pak tyto normy nebudou muset byt schopni

v v

splfovat, vy$Si ceny paliva na né bude mit vétsi dopad a pofizeni novéjSich modell pro

33 EU Observer, 2020 [online], [cit. 2021-30-01]. Dostupné z: https://euobserver.com/coronavirus/147852

34 European Commission, 2017 [online], [cit. 2018-30-04]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/transport/modes/road/social_provisions/driving_time_en
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né bude potencionalné mimo dosah. Od roku 2019 plati prvni emisni normy CO2 pro
tézka nakladni vozidla ktera si stanovi cile pro snizovani emisi CO2 novych nakladnich

vozidel, které se snazi zvyhodnit vozy s nizkou a nulovou emisi.3®

Jelikoz CEE ma velmi moderni kamiony a vyuziva technologie pro snizovani spotreby,

zde jsou tyto zmény spise komparativni vyhodou proti mensim logistickym prepravciim.

5.3. Dopravni trh

Logisticky trh v Evropé& ma hodnotu zhruba 960 miliard Euro, z toho to ma Ceska
Republika 10,7 miliard Euro. Némecko ma nejvétsi podil 235 miliard Euro, neni tedy
prekvapenim ze praveé na vyvozu a dovozu do Némecka je CEE zavisla. Top 10 firem na
evropském logistickém trhu ovlada necelou Ctvrtinu trhu, kde zhruba 50% je velmi
fragmentované. FTL (Full truck load) je segment toho to trhu na ktery se CEE specializuje

a ten méa hodnotu 96 miliard Euro.

Nejvétsi podil trhu ma Deutsche Post (DHL) s 8,1% a druhou spole¢nosti je Kuehne +
Nagel s 2,5% podilem. Zatimco se DHL orientuje spiSe na komplexni feSeni a bali¢kovou
prepravu tak Kuehne + Nagel je lepSi pro srovnani s CEE, jelikoz také tézce operuje v

kamionové preprave.36

CEE ma obrat zhruba 0,0433 miliard Euro, coz se nezda jako pfilis vysoky podil na trhu,
jeho rapidni rist mu vSak stéle zajistuje misto v top 10 Ceskych logistickych firméach. Vsak
i Cesky trh je dominovan némeckymi prepravci.

35 European Commission, 2020 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/clima/policies/transport/vehicles/heavy_en

36 Frauenhofer, 2017 [online], [cit. 2021-01-02]. Dostupné z:
https://www.scs.fraunhofer.de/content/dam/scs/de/dokumente/studien/Top%20100%20EU%202015%20Executi
ve%20Summary.pdf
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5.4. Trendy
Vyzkumna spolec¢nost Frauhenhofer®” se pokusila shrnout a seradit trendy na trhu podle

jejich dulezitosti a propojeni. Déle je rozdéluje na faktory t&Zce ovlivnitelné a faktory, které
by mély byt adoptovany pro uspéch v tomto odvétvi. Ty z velké miry odrazi provedenou
PESTLE analyzu.

Tézko ovlivnitelné faktory: Globalizace - Demografické zmény — Novy zivotni styl

(poptavka po jednoduchosti) - Servitizace — Udrzitelnost — Vzestup rizika

Ovlivnitelné faktory: Profesionalita - Zaméreni na kompetence — Efektivita - Zaméreni

na servis - Inovativni technologie a digitalni technologie — Nova konkurence

Hlavnimi hnacimi silami jsou trendy jako digitalizace,globalizace a strukturalni zmeény v
dorucovacich sluzbach. COVID-19 navic funguje jako akcelerator téchto trend(. 38

5.5. Konkurence - marketing mix (4P)

Produkt: paleta produktl na logistickém trhu je velmi rozsahla (Airfright, kamionova
doprava, lodni doprava, komplexni sluzby, balickové zasilky atd.). CEE se vSak soustredi
na FTL kamionovou pfepravu, proto se budeme soustredit na tento segment. Pro vétsi
logistické spoleCnosti jsou moderni kamiony uz skoro nutnosti a neberou se jako pfili$
velkad konkurenéni vyhoda. Logistické spolecnosti v§ak zlepSuji své sluzby podplrnymi
softwary, napi. Kuehne + Nagel nabizi moznost sledovat stav zéasilek a jejich polohu,

objednavat online a usnadnuji cely dokumentacni proces.

Price: porovnavat ceny na B2B trhu je velmi komplikované, ale zemé jako je Ceska
Republika konkuruji pfedevSim svoji cenou, kterou si mlzou dovolit diky nizsim
provoznim nakladim. Nejenom kvUli nizs§im platim, ale mens$i firmy a firmy stfedni
velikosti nemaji tak velké naklady spjaté s centralizaci a byrokracii. Ceny se ale zvySuji
napfi¢ Ceskem a tim se postupné zmensuje jejich komparativni vyhoda.3?

37 Frunhofer, 2019 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z:
https://www.scs.fraunhofer.de/content/dam/scs/DE/publikationen/studien/maerkte-standorte-
logistik/TOP100_2019_ExecutiveSummary_english.pdf

38 Catella, 2020 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z: https://www.catella.com/globalassets/global/mix-germany-
corporate-finance/catella_logistics_map_europe_2020.pdf
39 Catella, 2020 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z: https://www.catella.com/en/germany/research/catella-logistics-
market-map-europe-2020
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Place: umisténi a pocet pobocek ma velké vyhody pro vétsi flexibilitu a snizovani nakladl
pfi navratu kamionu na pobocCku (kamion jede naprazdno). Pobocky v zemi, do které
spole€nosti dovazi, také umoznuje lepsi komunikaci s tamni klientelou a zaméstnanci z
této zemé nemaji takovou kulturni a jazykovou bariéru. Spole¢nosti jako Kuehne +
Nagel maji dale pobocky na velmi lukrativnich mistech jako je Hamburg, Mnichov,
Amsterdam nebo Prazskeé leti$té.4° Nové pobocky musi ale dosahnout urcitého objemu,

aby se vyplatili a byvaji na zacatku Casto ztratové.

Promotion: v kamionové piepravé zamérenou na B2B se pouzivaji nejcastéji ty to
kanaly: Cold calling/mailing, osobni prodej, veletrhy, poradani akci a online marketing,
ktery je na vzestupu. Online marketing ma prave jednu z nejlepsich navratnosti z téchto kanald.
Spole€nosti jako je Kuehne + Nagel maji marketingové oddéleni pro maximalni vyuziti
téchto kanalll. Dale dopravni prostfedky spole¢nosti nesou jejich logo, proto ¢im vétsi

pocet vozU maji, tim vice jsou viditelni.

6. Vyhodnoceni dosavadnich aktivit CEE logistics a.s.

6.1. Marketing mix CEE (4P)

Produkt: Portfolio produktl neni pfiliz obsahlé a specializuje se pfedevsim na FTL
kamionovou prepravu. Nejvétsi nedostatek je zaostavani naproti konkurence jako je
Kuehne + Nagel v doprovodnych online programech / softwar(i které usnadriuji proces
objednani sluzby, jejich monitorovani a dokumentace. Dale muze nastat problém
v komunikaci s klientem kdy nékteré véci fesi obchodni oddéleni a nékteré véci provozni

oddéleni, kde neni pevné stanovena jejich zodpovédnost.

Price: Tempo rlstu obratu dokazuje Zze ma CEE velmi konkurenéni ceny. NavySovani
obratu je zapfi¢inéno pfedevsim vyhravani tendrl, kde se do nejvétsi miry pfihlizi prave
na cenu. Firmé se vSak meziro€né snizilo procento vydéleénosti kvuli Spatnym zakazkam,

odkud se jim dlouhodobé& nedafi sehnat zakazky zpét do Cech.

Place: Naproti spole¢nostem jako DHL a Kuehne + Nagel ma spoleénost pouze frakci

40 Kuehne + Nagel, 2020 [online], [cit. 2021-02-02]. Dostupné z: https://www.kn-portal.com/locations/
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pobocek (CEE ma pobocek 10, zatimco Kuehne + Nagel jich ma v Evropé 493. Procento
které je zaméfené na FTL prepravu je vSsak mensi), jejich rust je v8ak v celku rychly a ani
jedna pobocka nemusela byt zatim uzavrena.

Promotion: CEE mulzZe konkurovat svoji vizualni prezentaci, ma vSak nedostatky pfi
vyuzivani nékterych komunikacénich kanalt. CEE nemé Zadny pevné definovany zplsob,
jak zachazet s klientelskym seznamem nebo jeho udrzovanim. Tento nedostatek na
prezentace na veletrzich (pfedevsSim na zahraniénich lokalitach, jako je Hamburg) je
velmi limitovana. Vstupni naklady jsou vSak velmi vysoké. Vstupenky stoji Casto pres 500
Euro a stanky vice nez 5000 Euro. Proto je navratnost investic pfi velikosti CEE

nepravdépodobna.

DalSi nedostatky najdeme v online marketingu. Firma sice ma svoje Facebookové stranky,
které pravidelné udrzuje, jeji prezence ve vyhledavani je vSak skoro nulova. Jak na
seznamu tak na Googlu nejsou ani mezi prvnimi 5 strankami vyhledavani, coz dokazuje
velmi nekvalitni SEO (Search Engine Optimization) na strané CEE, coz je Skoda, jelikoz
jejich stranky vypadaji velmi profesionalné. Dale nevyuzivaji placenou reklamu na téchto
vyhledavacich, které mohou oslovit pravé novou B2B klientelu, ke které se ¢asto velmi
tézce dostava. V neposledni fadé nevyuzivaji placenou reklamu Linkdin, ktera je také
velmi efektivni pfi oslovovani vrcholového managementu a potencionalnich
zaméstnancl. Konkurenti jako Kuehne + Nagel tyto kandly vyuzivaji vSechny -(jak
placenou reklamu, tak SEO). Ty maji vyhodu ve velké cenové flexibilité, dobrym cilenim

a velmi dobrym navratem investic.*!

Vyhodnoceni Marketing mixu a vykonu

Marketing vykon
Produkt Price | Place | Promotion | Obrat Tempo rastu
CEE 6 8 7 6 7 9 7.1
Kuhne + Nagel 9 5 9 8 10 6 7.8

Zdroj: Vlastni zpracovani.

41 Hinge, Advantages of online marketing, 2020 [online], [cit. 2021-02-04]. Dostupné z:
https://hingemarketing.com/blog/story/top-10-advantages-of-online-marketing-for-professional-services
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6.2. Provozni oddéleni a jeho rozdéleni

Vlatstni vozy: CEE ma k dispozici 440 vlastnich modernich vozl znacky Mercedes
s nékolika riznymi druhy pfivésu riznych velikosti. Nejvétsi soupravy mizou unést az 24
europalet a maji maximalni nosnost 24 tun. Maji tedy prostor pro 4 europalety navic, nez
je béZznym standardem. Pro své stalé zékazniky také vyuzivaji specialni soupravy, které
se mohou od hlavni ¢asti vozu odpojit a slouzit jako prechodny skladovaci prostor. Tento
systém Setfi Cas pro fidiCe kamionu, jelikoz nemusi ¢ekat na plnou vykladku nakladu. Také
slouzi jako do¢asny skladovaci prostor pro jejich klienty. CEE si také mlze Uctovat za
pfenechani tohoto boxu, ktery klient mize pouzivat jako skladovaci prostor. Jeho
nevyhodou je v8ak to, ze ma pevné strany, namisto plachet. To ma za pfi€inu, ze se
nemuze nakladat ze strany, coz komplikuje cely proces nakladani a vykladani, pfedevsim
kdyz dojde k chybé v komunikaci mezi CEE a odbératelem.

Obchodni marze vlastnich vozU vs§ak oproti pfedchozim rokim v CEE klesa (obchodni
marze klesla o0 21.5%). Ve chvili, kdy viz nékde stoji a neni vyuzivan, firmé protékaji
rukama penize, které plati za leasing vozu a plat fidi¢e. To €ini investice do vlastnich voz(i
vice riskantnimi, prfedevsim v nestabilni ekonomické situaci vyvolanou pandemii covid-
19. Ve chvili poklesu poptavky jsou s nimi spojené dlouhodobé naklady, kterych sefirma
nemUze flexibilné zbavit. Tento pokles je z velké miry zapfic¢inén uzavienim Spatnych
obchodnich kontraktt do mist, kde se CEE dlouhodobé nedafi zajistit nakladku zpatky do
Cech.

Road Team: Je sluzba, kde pod hlavickou Road Teamu jezdi dopravci, ktefi nejsou
pfimymi zaméstnanci CEE a vyuzivaji jejich nebo svych vlastnich voz(. CEE pro né
zajistuje lepsi ceny za viiz, opravy a naftu. Pomaha jim ohledné dispecera / planovani a
shani jim pfepravu. Ridi¢i maji vétsi volnost v rozhodovani, kdy a kam budou jezdit, ale
prebiraji na sebe velkou ¢ast rizika. V logistickém trhu, ktery je do velké miry frakturovany
(je zde velké mnozstvi malych prepravcl), umozriuje CEE zvySovat kapacitu trzeb, ¢imz

vyuziva strategii objemu a poméroveé snizuje fixni naklady jak pro sebe, tak pro prepravce.

V poslednich letech zvysSil zisk rozpocCitany na RT na skoro dvanactindsobek a je zhruba

15% celého zisku. Tento skok ukazuje ohromny potencional a posouva CEE o krok
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blize k pfechodu na 4PL logistického providera.

Spedice: Spedicni Cinnost je takova, ktera mezinarodni &i vnitrostatni dopravu nerealizuje,
ale pouze ji smluvné obstarava. V trhu logistiky je vétSina pieprav zajistovana praveé pres
spedi¢ni kontraktory a mlzZe nastat situace, kdy kontrakt o pfepravé je preprodan i
nékolikrat. V CEE pouze za jeden rok narostly spedicni trzby 0 60.1% a jeji zisk 0 150.0%.

Spediéni aktivity jsou také méné riskantni pro CEE.

Nékteri vétSi kontraktofi vSak vyzaduji, aby byla pfeprava vykonana vlastnimi vozy, nebo
alespon urcity procentualni podil. Tim se snazi klienti prepravnich sluzeb zbavit
mezikroku v fetézci, ktery jim zveda naklady. Spedi¢ni preprava je také Casto

nespolehliva a odbératel nevi, kdo presné skutecnou prepravu provede.

35



6.3. Vztah mezi obchodnim a provoznim oddélenim

Obchodni oddéleni ma na starosti v CEE ziskavani novych zakazek, péci o zadkaznika,
prezentaci CEE navenek a feSeni narazovych problému. Ocenovani tendrl déla z velké
Casti s pomoci provozu (dispecerl a provozniho oddéleni). Zatimco ma obchodni oddéleni
stanovené cile, kolik maji dosahnout obratu, CEE voli spiSe strategie zamérené na
udélovani individualnich kompetenci dispecerlim, ktefi maji v uréovani nabidky ceny
preprav v tendru prfevahu. Tendr projde nékolika stupni schvalovani, kdy firmy s nejlepsi
nabidkou postupuji do dalSiho kola. Pokud ma obchodni oddéleni dobré vztahy s
poptavajici firmou, ¢asto dostane zpravu, o kolik procent musi s cenou dolll, aby na
kontrakt preprav dosahli. Pfi tendrech nastava problém, kdy je obchodni oddéleni
zodpovédné za dosazeni objemu preprav, ale vétSinou neuruje nabidku cen, ktera je

jedna z hlavnich faktor( ziskani tendru.

Tendr se také hodnoti komplexné, to znamena, ze prepravy se nehodnoti jednotlivé, ale
CEE casto musi prijmout prepravy, které ji nevyhovuiji, aby dostala atraktivni prepravy,
jednoho zavodu dovezou automobilové soucastky a zpatky veze obaly. Casto jsou ale
k témto prepravam pripojeny i neatraktivni nabidky do mist, odkud se shani Spatné
pfeprava zpét. To je jeden z dlvodu, proc¢ je téZké vyhodnotit, které prepravy se vyplati

a za jaké ceny.

Dalsi problém pfi vyhodnocovani pieprav a zakazniku je, Ze provozni tym, ktery pracuje
pod velkym tlakem a stresem, €asto vyplriuje udaje do systému Spatné. Proto je velmi
slozité zpétné vyhodnocovani tendrl, preprav a zakazniku v rdmci ziskovosti, ne jenom
v obratu. CEE napfiklad vi, ze jeji nejvétSi VIP klient je LEAR corporation (ktery je
subdodavatel pro automobilky, prfedevS§im sedacky a e-systémy) a Cini zhruba 40%
celého obratu, nevi vSak, kolik procent tvori ze zisku. LEAR a dalSi velké spole¢nosti s
velkym podilem dale tla¢i na automatizaci a provazani celého procesu, predevS§im na

strané fakturalizace.

V komunikaci se zakazniky nastava dalsi problém v ramci kompetenci a zodpovédnosti,

kde u nékterych klientl komunikuji dispecefi s klientem na pfimo, u nékterych komunikuje
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s klientem obchodni oddéleni a u nékterych jsou v komunikaci zapojeny obé dvé slozky.
V téchto prfipadech je CastéjSi problém v komunikaci, rychlosti a zplUsobu Ffeseni
problém0. Obchodni oddéleni pak fe$i mnoho problémU narazové namisto jejich
pfedchazeni. V dusledku méa pak obchodni oddéleni méné ¢asu na marketingové aktivity,

akvizici novych klientd, jejich vyhodnocovani a vybudovani lepsich vztah(.

Tyto problémy maiji pak neblahy vliv i na KPI hodnoceni kvality sluzeb, kde se u LEARu
resi spravny Cas dodani a prevzeti nakladu, stav nakladu (poskozeni), flexibilita zmén
(proaktivita a reakéni &as), responsivita (feSeni problém0, proaktivita, dostupnost),
kondice nakladnich voz( a spravné / véasné zadavani do interniho systému. Tfi z Sesti
téchto bodll jsou zalozené na spravné komunikaci, stejné jako vztah se zakaznikem.
Hodnoceni je také cCasto velmi subjektivni a vztah se zodpovédnym Cclovékem v
jednotlivych zavodech je jesté vice stézejni.

Je nutné podotknout, ze i pres tyto stinné stranky se dokézala firma CEE propracovatna

pozici tfetiho nejvétsiho providera logistiky v CR, a to ze znaéné miry kvli vykonnosti a
know-how jak provozniho tymu, tak obchodniho oddéleni.

6.4. SWOT

Silné stranky

e Dobra finanéni situace (stabilita, likvidita a investicni kapital)
e Dlouhodoby rust objemu a benefity plynouci z néj
e ZvySovani podilu Road Team, Spedice a jejich ziskovosti (menS§i riziko)

e Moderni vozy a vozovy park
Slabé stranky

e Limitované portfolio produktl
e Laxné stanovené nékteré kompetence a zodpoveédnosti

e Informacni systémy / prace s nimi
Hrozby

o Utlum ekonomiky a recese v dlouhodobém horizontu, kvdli pandemii covid-19.

Predevsim utlum automobilového primyslu a do€asné zastaveni vyroby.
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e Snizovani komparativni vyhody vi¢i vychodnim statim: ZvySovani platd,
zvySovani CZK/EUR.

e Nedostatek fidi¢l: nizka zaméstnanost, limitujici normy, starnuti demografie fidicu,
velmi nizké procento Zenskych fidi¢l a nizsi kvalita fidicl.

e Zirata klienta LEAR (cca 40% objemu).

e Trend vstupu zahrani¢ni konkurence do Euro z6ny.
Prilezitosti

e Rychly rist E-commerce prostfedi: RUst trhu s bali¢kovou pfepravou ajejim
skladovanim.

e Informacni technologie zjednodusSujici proces nakupu, planovani, procesovani a
predavani logistickych sluzeb.

e Snizovani Urokové sazby: snizovani nakladl na leasing a tim zvy$ovani obchodni
marze vlastnich vozu.

e Automatizace logistickych sluzeb

e Rostouci dopravi trh: Intenzivni rist

¢ Online marketing

7. Mozné sméry budouciho vyvoje firmy CEE kezvySeni
konkurenceschopnosti.

7.1. Mozny smér 1: Integracni rust

Rust logistickych sluzeb roste nejrychlej$§im tempem v e-commerce, v bali¢kovych
zasilkach a skladovani. Pro prunik spole¢nost do tohoto trhu by musela CEE zacit se
ziskani velkého mnozstvi nového personalu s know-how pravé z tohoto segmentu. Dale
investovat do informacnich technologii, vyvoje procesl, shanéni nové klientely a re-

positioningovat svoji znaCku pomoci obchodnich a marketingovych aktivit.

Problém je, zZe tento Usek logistiky je zde ve zna¢né mife ovladan mezinarodnimi firmami
typu DHL, které maji obrovsky naskok v procesech, informacnich technologiich, know-
how, skladovacich prostorech, vozech a lidech. E-commerce logistika je znacné

komplikovanéjsi, segment trhu je objemovy a firma proto potiebuje obrovsky vstupni
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kapital. Je velmi odlis$na od mezinarodni pfepravy a firmu by to nutilo k rozstépeni jejich
aktivit. Misto toho aby se soustfedila na to, byt nejlepsi v jedné z nich. | presto ze e-
commerce trh je velice atraktivni, tento druh integra¢niho ristu nemuize dostate¢né stavét
na dosavadnich aktivitach CEE, potrebuje velky investicni kapital a byl by velice riskantni.
Ma vSak nejvétsi potencial a jeho rlst byl jenom zrychlen pandemii covid-19, oproti

vyrobé ktera je v upadku.

7.2. Mozny smér 2: Expanzivni strategie

Ve vychodnim bloku je také levnéjsi pracovni sila, coz je jeji komparativni vyhodou.
Shanéni fidi€u za stavajici platy CEE které byli dale realné navyseny snizeni dani z pfijmU
je zde jednodussi. Modernéjsi technika by zde byla konkurenéni vyhodou a nékteré
automobilni zavody se presouvaji praveé tam. (CEE dovazi uz napriklad do Turecka a
Moldavie). Zaméreni obchodniho oddéleni praveé na tuto ¢ast Evropy a expanze dalSich
pobocek by mohlo pfinést dalsi rlist a vyuzivat strategie snizovani nakladd z objemu. U
této strategie CEE vyuziva svych silnych strdnek pro eliminaci nékterych hrozeb a
intenzivnim rdstem se soustfedi na perspektivni ¢ast ekonomiky. CEE by specificky
mohla vyuzit konceptu Road Team, nabidnout mensim dopravcim svoji infrastrukturu a
know-how, zatimco by snizovala potencionalni riziko spojené s investicemi v téchto

zemich.

S touto strategii je pravé spjato riziko investic v téchto zemich a laxnéjsi pfistup k platbé
zavazkul. Také je tu kulturni a hlavné jazykova bariéra. Najit spravného ¢lovéka pro Fizeni
a najimani novych &lend by byla ta nejslozitéjsi ¢ast. Jednodussi by pravdépodobné bylo

vyuzit volny investi¢ni kapital pro akvizici stavajici spolecnosti na tomto trhu.

CEE otevrelo nejnovéjsi pobocku v Némecku, které ma nejvétsi podil FTL prepravi v EU.
Dale by mohla vyuzivat expanzivni strategie a soustredit se na mista které maji i silny
export do Ceské republiky.

Také by se pri této strategie mohla spole€nost zaméfit vice na vyuziti online kanalu a to
na placenou reklamu ve vyhledavacich, kterd mize byt cilena na specificka mista, kde
firma zvazuje otevfit pobocku. Mlze také byt vyuzito SEO k navyS$eni navstévnosti na
svych strankach a lépe se tak prezentovat. V neposledni fadé muize pouzit Linkdin k cileni

na vrchni management a akvizici nové pracovni sily jakou jsou fidici, kterych je nedostatka.
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Pro ten to pfistup by bylo nejvhodnéjsi tento servis outsoursovat bud reklamni agenture,

nebo ¢lovéku co déla na volné noze.

7.3. Mozny smér 3: CRM doporuceni

Tretim fesenim je zaméreni na potrfeby svych nejvyznamnéjSich zakaznikd, ukotveni
jejich vztahd a rustu jejich objemu. Zamérenim se na 4C jsou pravé doporuceni nejvice
zamérena na obchod, ktera pomahaji pruznéji reagovat na potreby zakaznika a trhu.
Jednim z hlavnich krokd by bylo vyjasnéni si kompetenci a zodpoveédnosti v otevieném
prostoru mezi obchodnim a provoznim oddélenim. Obchodni oddéleni by prevzalo
komunikaci se zakazniky a mohlo by pouzit know-how dcefiny spoleénosti Log-IN, ktera

tento pristup praktikuje a ma silny pozitivni ohlas.

Cilem je usnadnéni procesovani objednavky, vyhodnocovani jednotlivych klientl a smiuv
o prepravé. Firma by dale mohla zvysit investici do novych informaénich technologii a
zacit najimat lidi, ktefi se na tu to tématiku orientuji. Pro komplexni logistické reseni, 4PL
logistiku, je v dnesnim svété ¢im dal tim vétsi nezbytnosti. Provazani informacénich
systéml CEE se spoleénostmi jako je LEAR vytvari velkou pfidanou hodnotu pro obé
firmy a Setfi naklady. Zavazuje si tyto zakazniky, otvira dvere pro dalSi automatizaci
procesu a rust z tohoto vztahu. CEE mUze vyuzivat i CRM softwary, jako je Bitrix24, (ktery
je i cenoveé privétivy), jenz cely proces komunikace se zékaznikem usnadnuje, pomaha
planovat procesy, managuje zakaznické informace, usnadnuje predavanizodpovédnosti

a da se provazat s vétsinou ostatnich platforem.

| pfes to, Ze zmény by mohly narazit na velmi redlny odpor stavajicich zaméstnancd,
veérim, ze tato strategie resi z velké Casti slabé stranky, které se zacaly vyskytovat po tak
rapidni expanzi. Vyuziva silné financni situace pro rozsifovani pfrilezitosti spojenych s
informacénimi technologiemi a automatizaci (které by v delSim ¢asovém obdobi mohly byt
provazany i s e-commerce trhem). Vytvari lepsi podporu Road Teamu a stavi solidnéjsi
zakladnu pro dalsi potencionalni expanzi poboc¢ek do zahranici.
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8. Zaveér

Po externi analyze PESTLE vyplynula nejvétsi nebezpeli z recese a utlumu vyroby
automobilt kvlli pandemii covid-19 a opatieni spojené sni. Nedostatek fidicl, ktery je
spojen s tvrdou regulaci, je problém ktery se dlouhodobé dotyka vSech logistickych FTL
spolecnosti. | pfes to se CEE udrzuje ve $picce Ceskych pfepravcl, s rychlou expanzi a
meziro¢nim 18% rlstem. Jejich portfolio produktl je o mnohem limitovanéjsi oproti
gigantli jako je Kuehne + Nagel, ale podle analyz popsané v knizce ktera se zabyva touto
problematikou, je lepSi se soustiedit na jeden segment a délat ho co nejlépe, nez se

snazit za kazdou cenu expandovat do dal$ich segmentu.

CEE ma lehké nedostatky pfi prerozdélovanim kompetenci pfi komunikaci s klientem.
Tento problém by mohl byt z ¢asti vyfeSen vytvofenim oddéleni Vedouci péCe o
zakazniky, s pomoci CRM a planovacim systémem. Je vSak mala vule pro tuto zménu a
reorganizace by mohla byt zna¢né komplikovana. Reorganizace by mohla vést k odchodu
zameéstnancll a neni zde jednoznacna jistota, Ze by klienti tu to zménu dokazali patfi¢né
ocenit. Pro hlubsi prozkoumani tohoto mozného sméru by bylo zapotfebi hlubsi
porovnani spokojenosti zakaznika v CEE a LOG-IN, pomoci jejich hodnoceni a dotazu
jejich zakaznikl. Nejenom na jejich spokojenost, ale jak dlilezita je pro né je. Zkvalitnéni
sluzeb by mohlo vést k vétsi retenci klientl, rlstu ze stavajicich klientd a uvolnéni

obchodniho oddéleni které by mohlo vyuzit vice ¢asu pro akvizici novych zakazniku.

Rust balickovych pfeprav a inovativni technologie se jevi jako nejatraktivnéjsi segment
logistiky, jako zdaleka nejperspektivnejsi odvétvi logistickych sluzeb ktery nadale roste i
v ekonomické recesi. Vstupni naklady a pozadavek pro know-how jsou vSak obrovské.
Velké spolecnosti jako DHL maji v tomto segmentu znacny naskok. Pokud by se chtéla
CEE vydat timto smérem tak potencionalnim dalSim krokem by bylo najmout nové lidi s
know-how z tohoto odvétvi, jak do provozniho tak do vrcholového managementu.
Hluboké financni analyzy potfebné k odhadu ceny vstupu a jeji navratnosti. Zajisténi
novych kontraktll a vstupniho kapitalu. Potencialné by mohla CEE také fesit vstup do
balickové prepravy akvizici jiz existujici spole¢nosti.

Smér expanzivniho ristu, tedy expanze na nové mimo-Ceské trhy, otvirani novych

poboc&ek nebo akvizice mensSich prepravcl se zda byt nejlépe proveditelny. Tento pristup
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CEE uz do urcité miry praktikuje a podle dosahovanych ekonomickych vysledku se zda
velmi efektivni. CEE pomoci zvy$ovani kapacity, vytvareni novych zachytnych bodu blize
jejim klientl mize efektivné zvySovat obrat. Je také vyhodou komunikovat s klienty v jejim
rodném jazyce a mit zaméstnance ktefi se mohou Iépe orientovat na tamnim trhu. Pro
otevirani novych pobocek je vzdy nutna analyza stavajicich zakazek pro urceni ideélniho
mista pro dalSi expanzi.

Vyuzivani online marketingu pro akvizici novych klientl a zaméstnancu se zda jako dobry
krok pfi vyuziti jakékoliv z téchto, nebo jinych, strategii. Jak SEO pro lepSi viditelnost na
webu, tak placenou reklamu zameérenou na problematické zakazky a podporu novych
pobocek. Tento komunikacni kanal je velmi flexibilni, ma nizké riziko a da se s nim dobre
cilit na B2B segment. Autor by prfedevsim doporucil reklamu pomoci Google vyhledavace,

ktera ma velmi dobrou navratnost, remarketing a SEO aktivity.

Pro zpracovani strategie mlze byt pouzita prace jako podklad pro tvorbu strategie kde
byli povrchové popsany a vyhodnoceny externi a interni faktory CEE. Byly popsany
mozné smeéry kterymi by se strategie mohla ubirat, vyplyvajici z téchto analyz, a byli
navrzeny dalSi kroky nutné pro hlubsi vyhodnoceni moznosti a jejich nasledna

implementace.
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zpracovat navrh podkladu pro vyuziti pfi tvorb& obchodni strategii, za
zamérem dosazeni stabilniho ristu. Teoreticka ¢ast se sosutiedila na
zaklady tvorby firemnichstrategii. Jednotlivé postupy a nékteré druhy
strategii a jejich segmentace. Dale byl popsan system CRM a
marketing mix. V praktické Casti byla vyuzita PESTLE analyza na
zhodnoceni makroekonomického trhu v kterém firma figuruje, zmény v
logistickém trhu a jeji implikace pro spole¢nost CEE Logistics a.s. V
interni anlyze byly vyhodnoceny dosavadni aktivity CEE logistics a.s.,
se zaméfenim na obchodni oddéleni. Na zavér prace byly navrhnuty tfi
mozné sméry strategie pomoci SWOT analyzy. Byly navrhnuty dalSi
kroky pro jejich moznou implementaci a probé&hlo jejich vyhodnoceni.
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SUMMARY Analyze the current activities of CEE logistics a.s. and draft a basis for

use in creating a business strategy, with the intention of achieving
stable growth. The theoretical part focused on the basics of creating
corporate strategies. Individual procedures and some types of
strategies and their segmentation. Furthermore, the CRM system and
marketing mix were described. In the practical part, PESTLE analysis
was used to evaluate the macroeconomic market in which the
company appears, changes in the logistics market and its implications
for CEE Logistics a.s. The internal analysis evaluated the existing
activities of CEE logistics a.s., focusing on the sales department. At
the end of the work, three possible directions of the strategy were
proposed using SWOT analysis. Further steps were proposed for their
possible implementation and their evaluation took place.
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