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ABSTRAKT

Cilem prace je vytvdt analyzu marketingové komunikace ve spalesti AG Transport,
s.r.o. a naslednse pokusit pinést nové nagty na zlepSeni marketingové komunikace.
Teoretickacast prace popisujéasti marketingové komunikace a jejich jednotlivézgly.
Dale nam také umozni se dst o novych formach marketingové komunikaszpané

z literatury tykajici se této problematiky.

Praktickacast prace popisuje zakladni informace o spuisti a naslednprechazi v popis
jednotlivych ¢asti marketingové komunikace ve spolesti podle rozboru z teoretické
¢asti. Rozhovor a dotaznikové &eti s jednotlivymileny klienti spol&€nosti nam umozni

ziskat pedstavu o kvalé marketingové komunikace z pohledu zakaznika.

Vysledky marketingového §eni jsou uvedeny jako navrh na zlepSeni.

Klicova slova: marketingova komunikace, reklama, pubdiations, pimy marketing,

osobni prodej, podpora prodeje.

ABSTRACT

The aim of my work is to create analysis of markgitommunication in the company AG
Transport and then to try to come up with the neyprovements. In theoretical part of my
work | described the various ways of marketing camiwation. It will also allow us to

read about new forms of marketing communication.

In practical part, | am bringing the informationcaib the company and then, | describe the
particular parts of the marketing communicatiothi@ company, following the theoretical
part. The interviews were being held with the compamployees and lead us for easier
imagination how the customer sees the company riagke

The results then will be shown as a suggestionsrfprovement.

Keywords: marketing communication, advertisemenihlioc relations, direct marketing,

personal sales, sales promotion.
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UvoD

Moje diplomova prace se zabyva problematikou margevé komunikace ve spa@ieosti
AG Transport, s.r.o. Problematika je povaZzovanaetime dileZitou, a pokud tato stranka

ve spolénosti nefunguije, je velméiké se udrzet na trhu a bojovat s konkurenci.

Ve spolénosti pracuji jako osobni referent — digpea mou naplni prace je zajistit sprav-
ny prab¢h jednotlivychéinnosti od pijmu objednavek az po komunikaci s klientem. Kaz-
dodennim ukolem mé prace je komunikovat s kliensemajistit veSkeré jeho pozadavky.
Moc dolie si uedomuiji jak je komunikace s klientemildzita a i kdyZ gkdy doprava

nejde tak jak bychom siipdstavovali, je dlezité si zachovat chladnou hlavu, rozumné

jednani a hlavéuctu ke klientovi.

Souasti marketingové komunikace jekolik slozek, které povazuji za velmulgzité a
v dnesni dob uz snad ani nepostradatelné. Na trhu existujiegposti, které se dnuji
slozkdm marketingové komunikace viceslitaré meés. To je @gipad i spolénosti, ve kte-
ré pracuji. Spoknost doposud vyuzivala sloZzek marketingové komwakainimali a to
povazuji za velky jeji nedostatek. Na druhou stramusimiict, Ze i v obdobi ekonomické
krize, si dokézala udrZet své postaveni na trhul&dla tuto situaci ustat. Spaleost se
snazi a klade velikyidaz na pozadavky svych kligntkteré pokud nejsou dodrzeny, do-

chazi k probléraim, které je patebaresit.

Nutnost zdokonalit marketingovou komunikaci ve spobsti si u¢domil i jednatel spo-
le¢nosti. Finadni ¢astka, ktera je vkladana do marketingu, je v poaovrs dosavadni nu-
lovou investici vysoka. Tatéastka bude pouZita na@izeni reklamy, kterd ma za cil ziskat
nove klienty. Bmito klienty se spokanost bude snazit vgsit svoji situaci v nedostdte
ném a nepravidelném mnozstvi importni¢degrav pro vozy spobaosti. Pro ziskani ana-
lyzy sowasné marketingové komunikace firmy bude vypraco\@WeDT analyza sa@as-
ného stavu marketingové komunikace a analyzgéasmé marketingové komunikace spo-
le¢nosti. Na zakla#gl provedenych analyz bude vypracovan projekt, ktargle nasledh

podroben rizikové a nakladové analyze.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zakladem a riggdit¢jSim faktorem fungovani marketingu.
Je-li totiz,"marketing poznanim toho co vyedb[32], nelze si dost ddle predstavit, Ze
bychom tohoto poznani mohli dosdhnout bez komueilseczakaznikem a Zze bychom toto
poznani mohli permenit v produkt bez komunikace uvhiirmy. V marketingovém fistu-

pu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také heiit predstavit zakaznikm. Cely mar-
keting je zaloZeny na komunikaci, zejména na kokasgiise zakaznikenMarketingova
komunikace je pouze jednim &g prvkia marketingového mixu. Firma komuniku-
je v8im, co dla. Marketingovym nastrojem, ktery je spect&iantien na komuni-
kaci, je marketingova komunikace — promotion. Ackg slovo ,promotion® bylo
do ¢estiny gekladano vice zfsoby, a to jako propagace, podpora prodeje, stimula

ce prodejei nejnowji marketingova komunikace.

[32, 8, 1]

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Komunikace je zakladem kazdodenni existence mduertiovéka a kazdé organizace
jakékoliv velikosti. Dokonce i na nejprimiti¢ich arovnich lidské spataosti potebuje
clovek védet, jaké asi bude pasi, jaké zasoby potravin Izéekavat, kde se pohybuji nej-
blizSi kmeny a stada a mnoho dalSiéeivKazda organizace gebuje ¥dét, co se dje

v riznych skupinach, se kterymi séeséiva, a jak dosahnout toho, aby s vami spolupraco-

valy rizné skupiny viejnosti.

Integrovana marketingova komunikace se definujehorgpisoby, jez podtrhuji jejitizné
aspekty, pinosy a organizai disledky. Velmi obec# Ize fici, Ze: .. je to novy zfisob
pohledu na celek, zhoz jsme vidi pouzecast, jako je reklama, public relations, podpo-
ra prodeje, nakup, komunikace atd., a to takovyesapem, jak vSe dohromady vnima
zakaznik- jako informaci z jednoho zdrdj¢6, str. 29]. Komunikace by se takéta stat
efektivrejSi a &inngjsi, a to na zakladsynergického efektu a souladu mezi pouzitymi na-
stroji a tim, co chceme &iit.

Tyto komunik&ni nastroje, které na sblbyly tradiéné vzajemr nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergickéhétefa komunikace se stala homo-

genni. Hlavni finos integrované marketingové komunikacecggov tom, Ze konzistentni
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soubor sdleni a informaci je fgdavan vSem cilovym skupinam vSemi vhodnymi peaist

Ky a informa&nimi kanaly.

[6,13]

1.1.1 Faze integrované komunikace

VétSina obchodnich spaleosti frehodnocuje svoji organizai strukturu a pracovni meto-
dy, ve snazeifzpusobit se pronam trzniho prosgédi a spol&enskym trendm. Zavadji
raizné formy inovace, restrukturalizace, nebo sEpentuji, aby se organizace mohly se
zménami snaze vyrovnat.iPtomto procesu se sameprg pccita s tim, Ze korporace bu-
dou schopny integrovat vlastni marketing, publi@atiens, propagaci, podporu prodeje a
piimy marketing ve vymezenétasovém obdobi.

Jednotlivé faze integrace pojmenujeme takto:

- Uveédomovani- Gvodni fazi pojimame jako &domovani zmdin na trzisti profesio-
nalni komunikace, Zivotniho praésti, vliadni politiky, spokenskych zvyklosti,
pracovniho rezimu, vyrobnich pl&njez spolu s aktualnimi otdzkami prochazeji-
cimi ugitymi stadii prongn ¢asto gimeji zodpowdné Fedstavitele spotamosti k
prijeti nezbytnych opaeni.

- Vytvoreni konkrétni fedstavy- zakladnim principem této faze &mjici k zavrSeni
integrace samotné organizace a vitvo jeji gredstavy. Zmina nazvu organizace,
jeji sloweni s jinou firmou, zavaai novych sluzeb, to vSe by mohlo zmast pot
bitele, investory a dokonce i z&stnance.

- Funkeni integrace- je fazi, jez vyvola nejvice spporejména mezi odborniky, kie
fidi dosud od&lené organizéni jednotky propagace, public relations, marketingu
odbytové oblasti affimého marketingu a podpory prodeje. Nekoordinovanétni
drahy, vzdlavani i Skoleni odborntktéchto oblasti nasledrprispely k tomu, Ze ti-
to i nadale prosazovali nekoordinovany postup \apnizgnich zalezitostech.

- Ochrana zajni spotebitel: — Tato faze integrace je specificky zgena na ochra-
padnych zrdn ma byt logicky urérny realnosti éekavani pozitivniho dopadu re-
organizace firmy, &etné prodejniho odéleni. Obchodni spoémost se bude muset
prizpasobit tiznym trendm orientace zékaznika spotebitel.

- Integrace zainteresovanych oselfojeti managementu zainteresovanych osob fak-

ticky vyplyva z vyzralejSihoifistupu managementu i odborfiigublic relations ke
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specifickym zkuSenostem, vymezenych koordinacihiztaganizace nafe spekt-
rem tiznych uskupeni i jediric oslovitelnych s obdokincilenou intenzitou, s ja-
kou byli osloveni stali zakaznici pomoci systédatabazi, jez sty puvodre slou-

Zit marketingu.

[3]
1.2 Jak funguje marketingova komunikace

Je velmi obtizné fiedvidat, jak budou zakaznici reagovat na reklanmkgm zpisobem
pfijmou a zpracuji dané 8kni. Reakce zakaznika owuiivje mnoho faktar, jako jsou
vlastnosti produktu, situace, ve které se zakapnék& naléz4, zajem o danou kategorii
produkti a socialni, psychologické a kulturni aspekty. d&dnrama pro toto objasni,
jsou modely hierarchie efektPozaji byly modifikovany na zacileni na modely formova-

ni postoje jako reakce na marketingovou komunikaci.

1.2.1 Modely hierarchie efekti

Modely hierarchie efektpati v marketingové komunikaci mezi nejstarsi. Oldelze fici,
nek/efekt formuje nezbytné&gxpoklady pro efekt nasledny. Podle daného moditazz

nik prochaziemi odliSnymi fazemi reakce na marketingovou korkaai

- Faze poznavact V této fazi se zakaznik seznamuje s informacgniformuiji je-
ho znalosti o znge a po¥domi o ni.

- Faze emocialnt Ve fazi emocionalni jsou to pocitové reakce stpje ke komuni-
kované znéce.

- Faze jednani- Fazeiteti je chovani zadkaznika a nastava tehdy, rozhoetiese

k ¢inu: koupit nebo nekoupit.

Predpoklada se, Ze zakaznitetelre projde tmito definovanymi fazemi. Zakaznik by se
mel nejdiive pouit a ziskat posdomi o znace. Poté by se &y vytvorit pozitivni emoce
a postoje k tomuto produktu. Znalosti a pocity byngly piemenit v zajem zakaznika pro-
dukt koupit. Marketingova komunikace byéla vést zakaznikyémito fazemi tak, aby

bylo docileno cile.

[6]
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1.3 Cile marketingové komunikace

e

Stanoveni cil je vzdy jednim z nejdezit¢jSich manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet
ze strategickych marketingovychtick jasg smeiovat k upeviovani dobré firemni pag-

ti. Mezi uvadné cile pat:

- Poskytnout informace Riavodni funkci marketingové komunikace bylo informbva
trh o dostupnosti @itého vyrobku nebo sluzby. Také v sasnosti je zn@ma cast
aktivit namfena k poskytnuti informaci potencionalnim zakaamkinzeraty maji
informovat nejen potencionalni zakazniky, ale itn@ptencialni investory.

- Vytvait, stimulovat poptavku -Prvaradym cilemcinnosti je zvySeni poptavky po
znasce vyrobku nebo sluzb Usmdna podpora iize zvysit poptavku a prodejni ob-
rat bez nutnosti cenovych redukci.

- Diferenciace produktu, firmy . koncepce odliSeni se od konkurence. Homogen-
nost nabidky znamen4, Ze zakaznik povazuje produkity kategorie za identické
bez ohledu na vyrobce. Diferenciace naopak dovalajeko ¥tSi volnost v marke-
tingové strategii a hlawnv cenoveé politice.

- Ddraz na uzitek a hodnotu vyrobkizramena ukézat vyhodu, kterotindsi vlast-
nictvi produktu neboifjem sluZzeb. Vyrobek nebo sluzbabe timto zfisobem ta-
ké ziskat pravo na vyssSi ceny na daném trhu. Videeobchodnich mist formuje
svou tvé a profiluje se na ditou vrstvu zakaznik kterym nabizi sluzbu, tj. vy-
robky a sluzby podle jejich specifickych pelh a pani.

- Stabilizace obratu Zmény prodefi mohu byt zfisobeny sezonnosti zboZzi, cykli
nosti nebo jednoduSe nepravidelnosti poptavkyibgmu roku, tlak na zvySovani
vyrobnich, skladovacich a dalSich nakiadlarketingova komunikace méa za cil
vyrovnat co mozné nejvice tyto vykyvy a stabilizbtek véase vySe uvedené na-
klady.

[21]
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1.4 Modely komunikaéniho procesu

Makromodel komunikéniho procesu nam adaziuje klicové faktory marketingové ko-

munikace.

|
odesilatel —| kodovani —| | sdeleni | —| dekodovani ——| prijemce

A
megium

A

— \Um )

-
i_"‘!ﬂ'ﬂm ‘fh."-‘-i 4 | |'\;',_35|-,u 4+

Obr. 1: Prvky komunikéniho procesu [1, str. 239]

Odesilatel musiadét, koho chce oslovit a jaké reakce chce docilitl&d musi byt kddo-
vano tak, aby jefjemce ungl dekddovat. K tomu, aby odesilatel zjistil, zd&ledi bylo
spravre dekdédovano a bylo docileno pozadované odezvy oweskzgEtna vazba. V pr-
béhu komunikace mohou pracovat procesy selektivnopusti, zkresleni a zapamatova-
ni. Mezi vyrazné komunikai nastroje pdf reklama, podpora prodeje a vztahy
S veaejnosti.

[1]
1.4.1Model AIDA

AIDA je zkratkou z anglickych slov: attention - @mest - desce - action. Jde o model popi-

sujici proces fungovani optimalni reklamy.

Reklama by tedy podle modeRIDA méla nejprve pitdhnoutpozornostdivaka (attenti-
on), vyvolat v gm zajem (nterest) o vas produkpreswdéit ho o jeho vyhodach (desire)

a nakone@iimét k akci (action), tj. k objednavcé primému nakupu.

PrestoZze koncept AIDA navazuje na starSi model L8BKk(- stay - buy), dnes uz piak
nejvice pouzivanym modeh. Navazuji na & dalSi modely, nap ADAM (attention -

interest — desire — memory).
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Jako kazdy unifikovany postup ma i model AIDA slahéto v tom, Ze jde o vyznamné
zjednodusSeni slozité skdteosti. Mize vSak byt uziteny k pochopeni, proje reklama tak
acinna. VSechny modely marketingové komunikace jg tigeba brat spiSe jako pdicku

pii rozhodovani fesné taktiky propagace.

[28]

Attention — upoutani pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire- vyvolani touhy

Action — dosazeni akce

Obr. 2: Model AQvlastni zpracovami
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Marketingovy komunikéni mix je vytv&en tak, aby splnil dané marketingové a komuni-
kacni cile. Kazdy nastroj ma svoje charakteristickakani naklady, se kterymi je nutno
pacitat. Nasazeni jednotlivych nastidgjomunikaniho mixu zavisi také na druhu vyrobku
a na typu trhu, tj. zda jde o trh spainiho zbozZi nebo o trh vyrobnich preski. U spo-
tkrebniho zboZi jedatSinou na prvnim mistreklama, nasledovana podporou prodeje, public
relations a direkt marketingem, kdezto na trhu byioh prostedki je to gedevSim osob-

ni prodej, podpora prodeje, direkt marketing aaeid je ¥tSinou aZ na dalSim mést

»Marketingovy komunikai mix je jednim ze zakladnich pr@stki komunikace mezi

firmou a sodasnymici potencionalnimi zakaznikyf11, str. 71]

Informuje spatebitele a stimuluje ho, abyimil kupni rozhodnuti. Cilem komunikaiho
mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komikacnich prostedka a jejich vyuziti

zpisobem, ktery odpovida trzni situaci.

Razni autdi rozliSuji nizné mnozstvi nastbjkomunikaniho mixu. Za zakladni jsou po-
vazovany nasledujici nastroje: Reklama, Podpordgpeo Public Relations, Osobni prodej

a Fimy marketing.

[26, 11]

Marketingovy komunikaéni mix

| | | |

Podpora prodeje | | Vztahys vefej‘nosts’ QOsobni prode] Piimy marketing
fsales promotion) {public relations) fpersonal sefling) | | {direct marketing)
|

Reklama
fadvertising}

Obr. 3: Marketingovy komunikai mix [1, str. 240]
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2.1 Reklama

Reklamu nizeme definovat jakojgkoukoli placenou formu neosobni prezentace a podp
ry mysSlenek, zbozZi a sluzeb sitym sponzorefn [11, str. 72] Reklama je jednim
mixu. Vynaklada se na ni mnoho piestkh a Zadna z dalSich marketingovych aktivit ne-
vyvolava tolik véeejnych diskusi a rozpar Stejré jako v gipact ostatnich komunikanich
nastrofi je treba ¥novat konkrétni pozornost jednotlivym kilok ve vyvoji kampa#é a
jejimu spojeni se strategickym marketingovym planéeji vyhodou je to, Ze ji Ize vyuzit
k vytvoreni dlouhodobé image produktu, i to, Ze oslovujek& spektrum geograficky

rozptylenych zakaznik

VétSinou reklamu nepouzivame proto, abychomighitele geswdcili o nakupu @éeho,
co koupit nechce, nebdo je @iliS drahy a malo &nny proces, ale spiSe abychom infor-
movali o tom, Ze mame k dispozici produkt nebo Islyxktera nize uspokojit zakazniko-
vy potreby. Reklama je nezbytnou a dnes jiZ sajozou sodasti trzniho hospodstvi.
Jeji funkci je informovat spigbitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat s@viajiove

zakazniky a samégjmeé se snazit prodat nabizené zbozi.

[11, 6, 1, 26]

2.1.1 Druhy reklamy podle prvotniho cile sdleni

Ma-li byt reklama Usggna, musi byt prov&da odborniky, a to vlastnimi nebo externimi,
musi undt vyuZzivat vSech relevantnich poznatkteré ji umozni fsobit na spravné seg-
menty trhu, a musi byt schopn&konavat vSechny bariéry na trhu. Reklamizeme

delit podle riznych hledisek, néasgjsi ¢lenéni reklamy je podle prvotniho cile&eni:

- Informativni reklama- ma gedevsSim seznamovat spedtitele s novym produktem
na trhu. Je charakteristicka pro prvni fazi zivitnéyklu, kdy je vyrobek pro spo-
tiebitele dosud neznamowot. Spotebitel ma o 8m malo nebo Zadné informace,
které se tykaji vlastnosti produktu, kvality, cefgho dostupnosti, Zigobu pouziti
apod. Je zpravidla sirovana na uiité teritorium nebo segment trhu, coz urngz
pozdsji stanovit jeji Einnost.

- Preswdcovaci reklama- se pouziva v débkdy vyrobek jiz zaujal wité misto na
trhu, a nyni je dlezité, aby své postaveni upevnil, popiskal ¥tSi trzni podil. Je-

jim cilem je tedy peswdcit spotebitele, aby preferovali a kupovaliguevsim ten-
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to konkrétni vyrobek. V této souvislosti séifeme setkat tak& pojmem srovnava-
ci reklama (viz. 2.1.3ktera ukazuje na silné stranky Begnosti vlastniho vyrobku
ve vztahu k srovnatelnym vlastnostem konkdnéch produki.

- Pripominaci reklama se pouziva tehdy, je-li vyrobek na trhu dostateznamy,
ale gesto je nutnéifpominat jeho existenci, udrZzovat jej stéle v gnmi spote-
bitele a pedchazet tak néznivym vlivim, nag. poklesu prodeje. Zaroianize
tato reklama posilovat jehagswdceni, ze jeho kupni rozhodnuti bylo spravné, ze

koupil vyrobek, ktery muinese nej¥tsi uzitek.
[2]
2.1.2 Druhy reklamy podle zvolenych médii

Druhy reklamy jsou rozmanité nejen svou formouadwm, ale hlawhumisgnim. Rekla-

mu miZzeme rozlenit do rekolika skupin:
- tiStén& reklama

- televizni a audiovizualni reklama

- radiova reklama

- internetova reklama

- venkovni reklama

[36]

a) Tis¥na reklama

Do této skupiny pét predevsSim noviny gasopisy. Kromi toho sentradime také neperio-
dické publikace, jako ndpkatalogy, réenky a interni publikace — firemgasopisy, Klu-

bové zpravodaje.

- Noviny- Hlavni vyhodou novin je get lidi, ktery miZe byt informovan v kratkém
case. Jedna se o flexibilni médium, protoze i vguirsl minu¢ |ze provést pdgebné
zmeny. Cten&i maji zpravidla o noviny zriay zajem,étou je a jejich informeni
hodnota z niclini davéryhodny zdroj. Nevyhodou novin je omezena selektsin
nizka kvalita reprodukce a jejich pomijivost.¢tai ma velmi kratky Zivot, proto-

Ze noviny Ziji pouze jeden den.
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- Casopisy- Takégasopisy umaiuji zasahnout Siroké publikum. Specializovaaé
sopisy zansrené na konkrétni cilové skupiny jsou ve vztahurk nelmi selektivni.
Odborré zantienécasopisy maji velkou vyhodu v tom, Ze vyvolavaji &naza-
jem v konkrétni cilové skup#n Délka Zivota séleni je relativeé dlouhd, lidé mo-
hou zpracovat steni vlastnim zfisobem. Hlavni nevyhodou jeditrpomalost to-
hoto média, takze e dojit k opozé&hi dosahu.

b) Televizni a audiovizualni reklama

- Televize Ziejmou vyhodou televize je komunik@ sila audiovizualniho gteni,
jeZz mé intenzivni, fgvazre emocionélni dopad. Televize je pasivni médiumalide
ni pro komunikaci image nebo osobnosti&ya Také kontext, do kterého je ,za-
baleno” sdleni, mize dodat na hodndttim, Ze vtahne divaky do &ité nalady.
Muze jednoradzo¥zasahnout mnoho lidi a je zde moZznost regionalpifizpisobe-
ni. Pfizkumy divackych zvyklosti ukazuji, Ze lidé s odiidm Zivotnim stylem si

vybiraji tizné programy, coz vytvmoznost pro selektivnost.

- Kino —Stejre jako v @gipadt televize ma i kino vyhodu audiovizualnihockhi
s velkym vlivem na publikum. &nek reklamy v kinech je mnohem vyragsi,
protoze ji divaci ¥nuji vice pozornosti nez wipad jinych médii a vyruSeni je
mére pravéEpodobné. Také prastdi a kontext dodava rekl@ma hodnat, protoze
divaci jsou ve spravné nakad aekavani. DalSiwlezitou vyhodou kinoreklamy je

jeji selektivnost. Kina navdtuji zejména mladi lidé vysSich vrstev.

c) Radiova reklama

- Rozhlas, radio Hlavni vyhodou reklamy v radiu je potencionfivelky dosah.
Vyrobni naklady jsou nizké a rozhlas je velmi dyick@ médium. Lidé jsouieni,
a proto poslouchaji rozlisSné stanice. Omezeaedstavuji: kratky Zivot sdeni a
skute&nost, zZe lidé majéasto radio pouze jako zvukovou kulisu. Z toho plyre

pozornost ¥novana reklarbude velmi mala.
d) Internetova reklama

- Internetova reklama se neustale vyviji a zdokgealliky novym a dostugsim
technologiim. Schopnost zachytit cilovou skupinkteroukoliv dennii nocni do-

bu interaktivni a multimedialni prezentaci je cilamernetové reklamy. Oslovuje
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velkou skupinu populace a proto je idealnim dkpm komunikaniho mixu vel-
kych kampani.

e) Venkovni reklama

- Venkovni reklamu fedstavuji billboardy, pohybujici se inzeraty naochusech,

tramvajich apod. Vyhodou této formy je velky dostgdy i vysoky efektivni do-
sah. Nekteré druhy billboard pasobi v celostatnim #titku, jiné mohou mit regio-
nalni dimenzi. Lidé ale nemajfips velky zajem o billboardyi pojizdné reklamy a
newnuji jim mnoho pozornosti. Tato média mohowlsdat jen omezeny rozsah

informaci.

[26, 6, 4]

2.1.3 zZvlastni formy reklamy

Obecnymi principy pravdivosti v reklairsefidi vSechny formy reklamy. Porozumime-li
jim, miZzeme pedpovidat jejich chovani v budoucnosti a usiogel nAm to pochopit velké
mnozstvi norem, kterymi siédi zvlastni formy reklamy. Zvlastni pozornost sstuhuje

pét z nich: srovnavaci reklama, dopdovani, gedvaceni, zaruky a Gsry.

a) Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama je ta, ktera porovnavéckuaas réjakym konkurednim standardem.
Tento druh reklamy by mohkkdy mast spdebitele a davat velkym firmam vyhodisep
malymi. Ri pouzivani srovnavaci reklamy musi byt zadavabeM@ast obezetny v sou-
vislosti s jeji pravdivosti. V roce 1988 totiz Kaeg schvalil dodatek k Lanhamovu zako-
nu, podle & konkurenti maji pravo zadavatele Zalovat za jakékepravdivé Udaje v re-
klamé a mohou ziskat az trojnasobekigpbené Skody.

b) Doporwovani

Doporwovani definuje jako poselstvi, kterému gpbitelé pravépodobré uweii a kterée
vyjadiuje nazory, pocity, z&vy nebo zkuSenosti jinych spoknskych skupin. Touto sku-
pinou miZe byt jednotlivec, kolektiv nebo instituce a naayse doportovatel. Ma speci-
alni snernice, kterymi seidi vyuzivani doportovatefi, protoZze tato forma komunikace

vyvolava u spatbitel vétsSi divéru a ma ¥tsi potencial.
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c) Predvadni

Napodobeni je i@dvedeni vyhod vyrobku s pomoci &lgth pfisad nebo népozenych
rekvizit. Zadavatelé reklam sasto uchyluji k napodobeni, aby ukazaliné vyhody pro-
dukti. Utelem neni vzdy klamat sgebitele. Nekdy, je napodobeni nezbytné pro efektivni

scéleni informace progeédnictvim ugitych meédii.

d) Zaruky

Existuji zvlastni pedpisy pro reklamy na zaruky.celem je, aby spraenpopisovaly po-
skytovanou zaruku a bylyigsné, co se & predmetu zaruky, jeji délky, déich zaruk,

existuji-li, a penzni¢astky, ktera bude vracens pplatréni reklamace.

[25]

2.1.4 Stanoveni reklamniho rozpdtu

Stanovenim celkového roz§a je faktor, ktery do wité miry mize determinovat rozsah a

trvani reklamni kampan Ke stanoveni jeho vySe Ize déspiznymi postupy.

- Podle pedem definovanych gil- pati mezi nejobjektivjsi zpisob stanoveni re-
klamniho rozpoétu. Rozpget by nel odpovidat vypétenécéastce, za niz je mozno
téchto cili dosdhnout. Bohuzel, ne vzdy ma zadavatel tytotfgaisy k dispozici.
Cile mohou byt stanoveny pomoci hierarchie poZaadysta &inka. Jednou tako-

vou hierarchii je nagklad posloupnost:

Reklama—>  Poddomi —> Nakupni z&m—> Prodej—> Trzni podil

Obr. 4: Posloupnost definovanychic{R5, str. 530)

- Metoda ,co si mizeme dovolit- pii této metod stanoveni rozptu firma nejprve
urci, kolik pereéz je k dispozici po zaplaceni vSech ostatnich Wydajpoté rozhod-
ne o vynalozZeni djaké ¢asti nebo celé této sumy na reklamu. Velkou vyhabeu
hoto gFistupu je jeho jednoduchost. Neobsahuje Zadnout@loanalyzu kror té,
kterou firma kzn¢ provadi ve finatnim rozboru za rok.

- Metoda procenta z obratd pfi metod procento z obratu vydava firmaciy pev-
ny podil svych vynasz prodeje na reklamu. Firmy projektuji své prodegeroky
dopedu a vypeitavaji procentni podil prodeje pro rozZpbna reklamu.
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- Metoda srovnavani s konkurenobzpaiet firmy na reklamu rize také vychazet ze
znalosti Udaj, kolik prostedki na reklamu vynaklada konkurence. ProtoZe v3ak
podnik miZze znat pouze objem a nikoliv strategii konkuremeehou to byt oprav-

du mimdgéadre Spatr vynalozené prostdky na reklamu.

[2, 25]

2.1.5Cile reklamy

Cile reklamy se di do ti kategorii: Taktické cile, Strategické cile, Koné cile. Kazdou
kategorii citi mizeme dalelenit na vedlejSi padzené cile (viz. Tab.1-4). Kategorietcil
jsou navzajem spojenyditou hierarchickou vazbou. Hierarchie znamen#godilezitos-
ti, které udava, do jaké miry jsou cile na nizstapsi prostedkem k dosaZzenédh vys-
Sich. Redmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupinyefie&tivrejSim a neju-
¢inngjSim zpisobem. Redpokladem je dobra segmentace, definice publikelded na
chovéani médii. Cile jsou vlastpodminky, které musi byt sgimy, aby komunikace mohla
byt efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komuikaaktivity vyvolaly pozornost cilové

skupiny, byly touto skupinou océ&my a zapamatovany.

[25,6]
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NiZe uvedena tabulka 1, popisuje jednotlivé kategorietcileklamy a jejich rozéeni.

Kategorie cili Typ reakce Cil
Taktické Kognitivni PritAhnout pozornost
Informovat
Pfipominat
Afektivni Zvysit oblibu

ZlepsSit postoj
Konativni Preswdcit
Omezit nesoulad

VStipit vérnost

Strategické Vybér znatky Podnitit k vyzkouSeni

Zpusobit gechod (k jiné
znace)

Zajistit opstovny nakup
Intenzita nakupu Zvysit predzasobovani

Zvysit frekvenci nakupu

Zvysit mnozstvi spaeby

Trh
Zv¢tSit, udrzet a vyzit
Podil na trhu
Kone¢né Ucetnictvi Zvysit prodej
Zvysit cenu
Zvysit zisk

Tab. 1: Cile reklamyZb, str. 53
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Taktické cile— Pojem takticky vyjailije okamzity nebo kratkodoby vyhled. Taktické cile
muzeme dal&lenit nakognitivni— poznavaci cile spojené s myslenkovym procegdeak-

tivni —citove cile, které fisobi na city &onativni -Usilny a souvisejici &nnosti.

Kognitivni cile —-Maji pritdhnout pozornost ke zéee, informovat o ni sptabitele a f-
pominat jim ji. Rildkani pozornosti je prvnim krokem, ktery byla winit Reklama. Roz-
hodovani spdtbiteli vétSinou zavisi na tom, jak pouzivaji dostupné inface Cilem je
piitahnout pozornost odvaznym, neobvyklym tvrzenimdgvat zajimavou informaci a

stalym opakovanim vstoupit do padomi spotebitel.

Afektivni cile -Tyto cile maji zvysit oblibu zré&ky u zakaznil a zlepsit jejich postoj k ni.
Velké mnoZstvi pocit, miZze v zdkaznikovi vyvolat reklama.

Konativni cile -Maji omezit rozporuplné nazory na zRka, preswdcit zakaznika o kvali-
tach znéky a postupé mu vstipit ¥rnost znace. Zakaznik ndjklad musi byt peswd-
¢en o kvalitach nového nebo drahého vyrobkivel nez jej koupi.

Strategické cile —Jsou to sedre az dlouhodobé cile zaloZzené na hlubSim poznara-dyn
miky trhu, nez jaké vyZzadujeme u taktickychiciMohou byt dale&lenény v zavislosti na
tom, zda se tykaji typu nebo intenzity gebitelského rozhodnuti nebo postavenickga
na trhu. Z hlediska typu rozhodnutiige firma chtit podnitit vyzkouSeni ztky, vyvolat
piechod k vlastni zrige nebo zajistit affovny ndkup znéky zakaznikem.

Kone¢né cile —Souhrn individualni volby sptebiteli na trovni firmy pedstavuji detni
ukazatele vykonnosti firmy: prodeje, trzby a zisBaiwtet vSech nakupznaky spotebi-

teli béhem utitého ¢asového obdobi oztaeme jako objem prodeje v jednotkach mnoz-
stvi. Manaz# casto planuji reklamu tak, aby dosahligadila v oblasti prodeje nebo zis-
kit nez fiznych strategickych i) protoze prodeje a zisky se sn&gdarcuji a sleduji. Teo-
reticky je pro ¥tSinu organizaci zakladnim cilem dlouhodobé ziskbvaby ji bylo dosa-
Zeno, musi byt spisbitelé s firemnimi produkty dostéte€ spokojeni, a to tak, aby je ne-
piestavali nakupovat. Pro neziskové organizace nebyisdisk dilezity, takze pro & se
mohou stat zakladnimi cili marketingové komunikpoesgch zakaznil a vySe prodeje.

[25]

2.2 Public Relations

Public Relations (dale jen PR) na jedné strgunoznané ozna&uje negetrzité vztahy,

které jsou otekené a voln pristupné — jsou ,M&jné“. Na druhé stranpublic mize zna-
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menat ukitou skupinu, ,Sirokou vi@jnost” nebo viejné mikni. Dale existuje termin, kte-
ry je pro PR specificky - wejnost- tento termin je zaiifen na specifické skupiny ve spo-
le¢nosti, které se zajimaji o konkrétni zalezitosbamerganizace. Public relations zahrnuji
komunikaci a vyminu mySlenek pro usnaém zmeny. PR uziténé koordinuje vztahy or-
ganizace s akciotid klienty rizenim vesSkeré komunikacei pejich kontraktech¢imz se
podileji na tom, Ze si organizace ziska, a takiutirbrou povst.

[7, 3]

VétSina komunikace seém prostednictvim fiznych technickych prostdki (telefon,e-
mail,internet,SMS), jistéast je zprosedkovanaverejnymi sdlovacimi prostedkya dalsi
vyuziva gimého kontaktu tvd v tv& (schize, tiskové konference). Public relations také
zahrnujiinterpersonalni komunikacvnit*ni skupinovou komunikaci, meziskupinovou ko-
munikacia masovou komunikadPracovnici PR vSak museji rozéinmejen komuniké&nim
procesm, ale roviZ socialnimu a organizaimu kontextu, ve kterém komunikace probi-

h&. PR obsahujeskolik hlavnich néstrd.

[7]

I Public relations I

Press relations Lobbying Sponzoring Reklama
organizace
Organizovani Zpravy ugené gimo
udalosti médiim

Obr. 5: Nastroje PR [35]
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2.2.1 Hlavni nastroje PR

- Press Relations- Jedna se o vztahy se¢lkdacimi prostedky a s novini pro-
strednictvim tiskovych zprav konferenci a intervieviskbva konference je jednim
z nejdilezit¢jSich nastraj PR, ktery slouzi k informovéani ddvacich prosedki, a
zérover prostedkem k navazani a prohlubovéani vZtahtiskem. Tiskova konfe-
rence by mila byt pdadana tehdy, jestlize zde nowuinaiskaji informace, které
nemohou ziskat jinou cestou, nebo obdrzi-li vi¢éermaci.

- Organizovani udalosti (events)Timto nastrojem se zabyeaentmarketingexis-
tuje fada jeho definic, mezi nejvystig8i pati charakteristika Deutsche Komuni-
kationsverband, ktera definuje events jako zinscenovani zazik stejré jako je-
jich planovani a organizaci v ramci firemni komuatk. Tyto prozitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocialni petin zprostedkované progednictvim nejizrej-
Sich akci, které maji podporovat image firmy acfejproduké.” [2, str. 237]

Formy €chto ,events” mohou byt néjznéjSi, ale vSechny maji wéastnicich vy-
volat neopakovatelné dojmy, které se spoji netogls organizaci, jeZ tuto akci
pripravila.

- Lobbying - Jako sotdst PR nelze opomenout lobbovéni, které naléz&iema
podminkach uplatmi teprve v posledni débTento nastroj PR méa ve vydych
ekonomikach za ukol sledovat vyvoj v legislétivekologickém hnuti, s@asné
klima a tendence v organech statu i mistnich sardespjim podobnych instituci.
Hlavnim smyslem lobbovani bylo a je poskytovanévahtnich informacitn, kte-
i budou rozhodovat.

- Sponzoring e podle jedné z mnoha definic charakterizovan jajexdna z forem
PR proto, Ze fimé komegni cile se u & nepovazuji za prioritu.” V sa@asné dob
je sponzorovani povazovarasto jiz za samotno&innost v ramci marketingove
komunikace. Je chapéano jiz nejen jako fitrdrpodpora, ale jako zcela nova forma
komunikace s velmi Sirokou ¥gnosti.

- Reklama organizace spojeni reklamy a public relations, které neni &&@mo na
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek s ciladrzeni a zlepSeni image firmy.
Pro cilové segmenty trhu vydavaiji firmy mnoho firdoh tiskovin a publikaci, vy-
ro¢nimi zpravami pdinaje fes firemnicasopisy a noviny, dale napublikace pro

odbornou veéejnost a audiovizualnimi materialy ki
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- Zpravy urené gimo médiim —ejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé in-
formace o firng, jejich vyrobcich, pracovnicich aj. V médiich d#as objevi vol-
ny prostor, ktery ize zajimava informace oskterém subjektu vhodnvyplnit.
VyssSiho @inku podnik doséahne, jestlize mezi nim a zvolenyadiem existuji ur-

¢ité vztahy medialni spoluprace.

[2, 35]

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou vydaje a pobidky, které p@jziyrobci a dalSiclenové marketin-
govéharetezce, aby pomohli prosadit produkty u prodej@1, str. 59]

Zanxtfuje se na maloobchodni prodejce, distributory, eelichody, zprogedkovatele a
obchodni zastupce. Vyrobceige podporu prodeje vyuzit k tomu, akynml jiného ¢lena

marketingovéhdetézce vést jeho zboZzi.

Pobidky v ramci podpory prodeje t¥ovyznamnowast vydaj na strag vyrobai a gijmu
na strad prodejd. V roce 2004 vydali ametti vyrobci tén¢i 16 miliard dolait ve forme
pobidek zaréfenych na prosazeni prodiki maloobchodnik Objem prosedki vioze-
nych do podpory prodeje vzrostl z 38% celkovych katingovych nékladl v 80. letech
minulého stoleti na zhruba 54% v gasnosti. Tato forma neosobni komunikacdoé je
ji ¢asto chyba prisuzovana druh@ada role v celkové komunikai strategii, v sotasnosti

pievysuje u Bkterych produki ve vysglych zemich vydaje na reklamu.

2.3.1 Typy podpory prodeje

Konkrétni techniky mohou pouzivat vSechtignky marketingového kanalu, jak vyrobci,
tak obchodni megianky. Jednotlivé firmy voli techniky podpory prgeaa zaklad néko-
lika faktori. Pati mezi r¢ povaha podnikani, typ zadkaznika, jehozZigba ovlivnit, prefe-
rence firmy a cile planu IMC. Mezi hlavni kategomngstrofi podpory prodeje pit

- Podpora na mistprodeje— znamena veSkeré aktivity na niiskut&ného rozho-
dovani o nakupu. Nejjednodussirikladem je podpora spabniho zbozi v pro-
dejnach. Tato podpora byeha vzdy tématicky navazovat na dalSi &mti marke-

tingového komunikéniho mixu.
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Darkové a drobné upominkovéepnety — je technika, ktera pouzivéanych uzi-
tetnych \&ci se jménem, adresou, logem, symboténeklamnim sloganem &ené
pro cilovou skupinu zakaznikSmyslem je to, aby upominkovyegmet pripomi-
na co nejdéle darce.

Vystavy a veletrhy (&asti na obchodnich vystavach se snaZi vyrobcerotib-
chodni meazilanky v distribinich cestach. Mezinarodni veletrhy a vystavy js&u ¢
béach.

Vzorky, kupdny, prémiejsou nejznargsi techniky. Vzorky jsou volnou distribuci
vyrobki nebo jejich miniatur s cilem dosahnout budoucidueyi. Vzorky Ize dis-
tribuovat roznaSenim, postouj piedvadni, jako sodast baleni jinych vyrohk ¢i
volné k dispozici kupujicim. Technika je vhodn# podpde novych nebo nezvyk-
lych vyrobki.

Kupdny - nabizeji slevu i ptistim nakupu vyrobku nebo sluzby. S kupony se se-
tkdvame v maloobch@dale akceasto financuje nebo spolufinancuje vyrobce.
Prémie —se davaji zdarma nebo jsou slevou na dalSi nd&kanaZuji se zadinnou
motivaci zakaznika k nakupu nového vyrobku nebdodlkonkuretni znaky.
Soutze —firmy se ¢asto stavaji sponzory seuaf pi zavadni novych vyrobk a
sluzeb, aby fitdhly nové zékazniky. Satite a hry nabizi velké vyhry ve foépe-
néz nebo vyrobk, coz slouzi k podchyceni zakaziik

Obchodni znamky je to technika podobna prémiim. Zakaznik dostaanku i

nakupu, které je pak mozno vynit za darek nebo vyznamnou slevu.

[21, 5]

2.3.2Cile podpory prodeje

Podpora prodeje byv&tsinou na utitou omezenou dobu. Proto propégaakce na pod-

poru prodeje maji obvykle jen kratkodotaktické cile. Mezi klasickymi cili podpory pro-
deje pati nagiklad:

Zvyseni trzeb -a¢ to miZze byt jen ddasné zvySeni, protoZze zakaznici se mohou
zbozim zasobit nebo na zka prejit jen na kratkou dobu, doku@dZ propagani
akce.

Odrreriovani vrnym zakaznikm

Akce pro ¥rné zakazniky
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ZvySeni miry opakovanych nakup prilezitostnich uzivatél

- Hledani novych druhzboZici sluzeb, které se dob prodavaji

- Nabizeni maloobchodnik veSkery sortiment svého zboZzi a sluzeb

- Zastaveni konkurence rabidnout zakaznikn lakadlo, které je fiim¢je, aby se
zbozZim zasobili.

- Srovnani kroku s konkurenci

- Vytvoeni databaze

- Préace se sélovacimi prostedky

[24]

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznamna slozka marketingove kokawe, zahrnuje oboustrannou ko-
munikaci mezi kupujicim a prodavajicim a uskiitge se nejenip bezprostednim styku
Jvaii v tva”, ale s rozvojem telekomunikaci a inforéméch technologii také jejich pro-
strednictvim. Je fedstavovan iimou komunikaci agstovanim osobniho vztahudumezi
dvéma, nebo #&kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytrsbuzbu a zarove
vytvaret dlouhodob pozitivni vztah, ktery byifspival k vytv&eni Zadouciho image firmy

i vyrobku.
[1]

2.4.1 Prodejni aktivity osobniho prodeje

Prodejni aktivity nejsou stejné a vSechnyitym zpisobem pomahaji zakaznikovi. Pro-
dejni dkoly seizni a tim se takéieni komunik&ni aktivity vici klientovi. Za zakladni

aktivity osobniho prodeje lze povazovat:

- Objednavkovy prodej vyskytuje se na vSech Urovnich a se vSemi drukgzzé-
k. Je zarove nejjednodussi a nejvice rutinni. Zde si obchodiide még ,jde”
pro objednavku bez presentace. Tato situace jekbdwyvelmi dobrych obchod-
nich partnek se stabilizovanym obratem, nazyvame ijinpy opakovany nakup.
Jestlize se népis zmeni mnozstvi nebo kvalita, mluvimenoodifikovaném opako-
vaném nékupuTato situace obvykle nastan& problémech s mnoZstvim nebo
kvalitou. Pokud tuto nespokojenost dodavatel nemamma a okamtnevyresi,

ztrati zakaznika.
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- Twirci prodej —vyzaduje od obchodnika ditou miru analytického rozhodovani,
vynalézavosti a tvivosti k dosazeni objednavky.¢isina novych produktvyza-
duje tvarci prodej. Prodejce musi vzdy byt schopen identifdégoroblémy a poé-
by zadkaznika a navrhnout mu nejlefgSeni.

- Misiona'sky prodej e negimy proces, kde obchodnik prochazilpes vsemi
¢astmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskadoéyku. Podava informace,
pieswdcuje o uzitku, ale neprodava. Naprvni vina ,mision&" preswdci vrcho-
lové vedeni firmy, Ze nakup jimiipese uspory. Rozhodovatelé pak tuto myslenku
pienesou do organizace a druhd vina obchddrdiei prezentuji konkrétni nabid-
ku a uzaviraji smlouvy, tize nastoupit.

- Maloobchodni prodej -pri prodeji zboZi spdebiteiim pomahaji prodavaa pro-
davaky maloobchodnich prodejem. K transakcim dochazplode samoobsluz-
nych prodejen, u pokladen, po telefonu a na daliistech. VSechny tyto prodejni
aktivity maji spoléné jedno: z pohledu zakaznika je firmou prodaticobchodni

zastupce.

[1, 21, 5]

2.5 P¥#imy marketing

Ptimy marketing znamena prodej produkéikaznikm bez vyuziti jinychtlend marketin-
govéhoretézce. Utitym zpisobem obraci roli trhu a zakaznika. Namisto, aligkana-
kupujici musel jit na trh,ipmy marketing ginasi trh pimo do domug¢i kanceld&e kazdého
nakupuijiciho.

2.5.1 Nastroje primého marketingu
Ptimy marketing zahrnuje nasledujici prvky:

Primou postou
Telemarketing

Podomni prodej

A

Reklamu s fimou odezvou zakaznik(televize, rozhlas, kino, internet, a reklama
v tisku)
5. Nakupovani doma pomoci fitece

6. Nakupovani z domu
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7. Ostatni (reklamni letéky ipohy v novindch a&asopisech, roznaska reklamnich na-
bidek az do domu)

[5,24]

2.5.2Vyhody primého marketingu

s

Kromé niZzSich nakla@l potitacové technologie ive gimy marketing otekit nové distri-
bueni kanaly, kterymi putuji dodavky od dodavatetén k zakaznikovi. Tim se u$et
penize, jelikoz us&ime na marzich, kterérige dostavali distribui® a maloobchodnici.

K ostatnim vyhodam fiZeme zapéitat:

- Cileni —je nutno vydlit z velkého mnozZstvi zakaznikdolre definovanou nej-
vhodrgjSi skupinu zdkaznikna trhu a na tu zapobit.

- Efektivita vynaloZenych naklad- naklady na tisic kontaktovanych lidi je Zgatku
vySSi. Naklady na zadosit objednavku zbozZi jsou podstatnizsi, obzvlag u opa-
kovanych nakug.

- Kontrola a spolehlivost méreni vysledk je snadné, paivadz reakci zakaznikje
mozno pimo pifadit k ukité ¢asti gfimého marketingu. Kontrola usnage i na-
sledné pedpovidani budouciho vyvoje a sestavovani réizpo

- Rychlost a pruznost se tyka telemarketingu, nebaakaznikovu reakci tieme
zaznamenat okaméipoté, co s nim navazeme kontakt. Séémstupu je mozno
piepracovat ghem jediného dne a rozhovor se zdkaznikem lze tigrasile jeho
reakci.

- MozZnost vyzkouSet epakoval — kazdou prornou. Pati mezi r&: ceny, n&aso-
vani, seznamy a dokonce i barva podpisu a obalky.

- Prvek mezinarodnosti miZe nabidnout jinou moznost vstupu na nové trkiymy§?
kontakt poStou nebo telefonemaie byt v ivodnich fazich nakupniho cyklu za-
kaznika levejSi a rychlejSi nez osobni nas&a.

- MozZnost vytvit si databazi —chovat se ke kazdému zakaznikovi podle jeho po-
tieb, vytvdit si s nim dobry vztah, a tim nakonec docilit toke se bude k naSi
firmé vracet.

- Personalizované reklamni &dni —zakaznici stznymi potebami nebo zakaznici
razré vérni budou dostavat odliSné nabidky. Kafad zakaznici ,pevni ve ¥é ke

znace" dostanou nabidku zcela jinou nezelptavi.
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- Dlouhodobi zakaznici podnik ma pilezitost vybudovat si s nimi pomoci databaze
dlouhodoby aktivni vztah.
- Vicefunknost —se vztahuje hlavnna telemarketing, nebge mozné ho pouzit na

vicero ci. Nagiklad na rozdleni nyrgjSich zakaznik do rozlinych skupin, na

Mrivriw s

2.5.3Nevyhody primého marketingu

Ptimy marketing mize mit se svym obrazem nafegmosti €Zkosti, Ze nmiZze roztrgit pro-
strednika, tedy distributora nebo maloobchodnikémB posSta séasto spojuje s nevyza-
danou reklamni poStou &zanymi reklamnimi letdky. Proto ji siénkritizuji rizné néatlako-
vé skupiny ochraniczivotniho progtedi. By podle pfizkumi nema velka &sina lidi Vici
piimé post namitky, existuje jedno procento lidi, kt@ povaZuji za naruSeni svého sou-
kromi. Nevyzadanaifma elektronicka posta na Internetu se povaZzujesamére prija-
telnou. VeSkera nevyzadanéma elektronickd posta na Internetu se nazyva ,spagi'.
Toto naruSeni soukromi je horSi, peadz adresata to stajas i penize. ifmy marketing
ma ve srovnani s reklamou ,na&drou” vysoké naklady. Podle velice hrubych odhad
z tohoto oboru na nabidkyimého marketingu zareaguji 2% oslovenych zakadizri&z
znamena, ze zbyvajicich 98% postovnich zasilekKikokosi. Rimy marketing je tak pro
jednorazové prodeje velice nakladn&.vPokud ho ale vyuzivame efektéyriedy aby-
chom si vytvdili zakaznika na dlouhou dobu a docilili tak, aleyksnam zakaznik vracel,

muze byt gimy marketing nesmignziskovou zalezitosti.

[24]
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3 NOVE FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V souvislosti se z&nami prostedi se rodi nové formy komunikace. Jejich cilemijeést

néco zcela nového, zaujmout vtipem, kreativitou, \iyazela néekanéhaiasu k osloveni
potencialniho zakaznik& piredat poselstvidinnym zpisobem za relativhnizkou cenu.
Mezi nejznamyjSi pati:

- Guerilla marketing
- Mobilni marketing

- Virovy marketing

Jako dalSi nové formy marketingové komunikace bgthuoohli vyjmenovat nap:
Promotional marketing, Digitalni marketing, Evenanketing, Direct marketing a Pro-

duct placement.

3.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing se objevil jiz v Sedesatyctetdh minuleho stoleti. Oproti Sedesatym
letim se jeho vyznam vyraZmposunul. Neni tedy spojen pouze s bojem s konkyrem-
lych proti velkym, méni se s vyvijejici se technologii a s moznostmi koikace. Je zalo-
Zen zejména na spolupraci podnikatelskych subjakiabidce pouze kvalitnich prodiukt
Spaiiva na dvanacti taktikach: poklada za hlavni incesias, energii a fg@dstavivost,
uplatiuje se zejména v malych podnicich, gad se zajima pouze o zisk, népe si do-
volit pouhé odhady, proto vyuziva psychologie ayzabse zakonitostmi lidského chovani.
Nemize si dovolit diverzifikaci a zajima se jen o ta, ¢co zdkaznik za#uje svoji pozor-
nost, usiluje oist firmy fadou geometrickou, coZ znamena, Ze seagmna ¥tSi paet
transakci mezi firmou a jejimi stavajicimi zakaznikaké gipousti moznost spoluprace
s konkurenci. Tento druh marketingu pouziva kombimdech zpsohi promotion, vycha-
zi z poznatk, Ze kazdy no¥ vytvoreny kontakt nize finést vice objednévek i prodej

DalSi soubor technikipdstavuje tzv. ambush marketing, jenZ je v poégiatazitovanim
na aktivitach konkurence, které jso&tsinou spojeny sd@akou vyznamnou akci, na niz se
zaneiuje pozornost u@jnosti a médii. V této souvislosti se héivimké o ,guerilla sponzo-
ringu“. Tyto techniky cile& vyvolavaji pozornost médii. Guerilla PR je metpdaZivajici
fingované dopisytendu k ziskani PR efektu pro vlastni cile. DalSi vauapredstavuji

vstupy do Zivého vysilani s logem, patgm apod.

[1,9]
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3.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing je fenomén i obor, ktery vznildgiupr s rozvojem siti mobilnich ope-
ratom a také z touhy marketépo co nejinteraktivéjSi a nejrychlejSi komunikaci se za-
kazniky. Vyhodami mobilniho marketingu pro komuriki kampas jsou gedevsim,
efektivnost a rychla ffipravenost akce, schopnost mnohem p¥izragovat na poeby
trhu. Mobilni marketing je &im, co do budoucna ndrbeme v Usgsné marketingové

komunikaci opomenout. K jeho vyuziti existuje vifsroda:

- Mobilni kampa v praméru dosahuje 15 % response, cozZ jiblgEne trikrat vice,
nez v gipac tradicnich propagénich metod, jako je direct mail nebo telemarke-
ting.

- Mobilni marketing pomaha marketén snizovat naklady na ziskani noveho zakaz-
nika o vice nez 20 %.

- Celkem 94 % s#leni rozesilanych v rdmci mobilniho marketingu jec¢geno a 23

% je preposilano patebim.

Cilem wtSiny marketingovych aktivit byva zvySeni proddjezavisié vyzkumy prokazuiji,
Ze marketing s vyuzitim SMS poziti#&mposiluje vztah spégebiteli k vyrobku, zvySuje ob-
jem prodeje, vede ké&tSi frekvenci navév obchodi a zvySuje i spokojenost spebitele.
Mobilni marketing a jeho kampartaké napomahaji k rozéni powdomi o znace a ke

zvysSeni celkoveé loajality sp@bitel.

[9, 1]

3.3 Virovy marketing

Za virovou zpravu se povazujeétehi s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeins
piijdou do kontaktu, natolik zajimavé, Ze ji sami $fl. ,Virovy marketing je dovednost
jak ziskat, aby si mezi sebou gpbiteléiekli o vyrobku, sluzbnebo webové straneeci-
tého podniku.[1, str. 46] Kontext mobilniho marketingu spoléte silny kreativni kon-
cept, ktery stoji zaipposilani patelim. Tento druh $éni zpravy vytvé pro spotebitele
.Septandu, ktera je vyhodou pro iniciatora kampaviobilni marketing hraje v posledni
doke v této oblasti primérni roli, hla¥rpti zamgteni na cilovou skupinu teenager

[1,9]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

38

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

4 ZAKLADNI INFORMACE O SPOLE CNOSTI

Spole&nost AG Transport, s.r.0. se zabywayazr mezinarodni kamionovou dopravou do
vSech stat Evropy. Mesicné zabezpéuje piblizné 600 geprav, hlava velkoobjemovymi
soupravami 120 cbm. Spdéleost ma v satasnosti sidlo v Uherském Hradisti, poky

v Otrokovicich, Brandyse nad Labem a &otevenou poboku v Srbsku.

Spolenost svym klienim zajif'uje bezplatny poradensky servis s cilem seznansinej-
vyhodrgjSimi moznostmi spkni jejich dopravnich poZzadairkTato praxe se osucila a

obchodni partng&to oceiu;i jiz fadu let svou dvérou.

O kvalitach sluzeb poskytovany rijgim obchodnim partn&m, potvrzenych ziskanym
certifikatem 1SO 9001: 2000, &ki hlavre i ta skuténost, Ze pro nejiSiho zakaznika
MITAS, a.s., zajisujeme centralni disgak pro naklady v Otrokovicich a Brandyse nad
Labem. Kvalitu a spolehlivost vézzase niZe spolénost garantovat ziskem certifikatu
VOLVO pro servis vozidel.

Pro klienty zabezpsijeme:

- Néavrh nejefektivijSiho zpisobu dopravy fislusného zbozi dle zadanych pozadav-
ka

- Prepravu zasilek vS8ech hmotnosti a rérimprevazri pak geprava zasilek 95cbm,
100 cbm a 120 cbm vozidly

- Poji&¥ovaci sluzby wetre poradenstvi tykajiciho se vSech potencialnickkrizi

- Informaini servis — kdykoliv je schopna podat zpravu, kele&klad pra¥ nachazi

a nonstop telefonni sluzba

Pro zabezpeeni dopravnich pozadafrkabizi svym klierim vyuziti zkuSenosti &eSenim
piepravni problematiky, znalostianych uskali a specifik jednotlivych tymieprav, zna-

losti vyhlasek, limit, celnich pedpigi a souvisejicich finamich a pravnich aspekt
Nejvétsi prednosti:

- Vysoké pracovni nasazeni, flexibilita a profesiaaalisp€en

- Komunikace a informovanost zakazai#isp&erem v maximalni mozné iei

- Komunikuje v¢eském, anglickém, émeckém, italském, francouzském, ruském,
polském a slovenském jazyce

- Korektni acestny gistup

- Rychlé reakce na pozadavky zakaznik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

- Vysoka mira profesionality dispen pri feSeni problérn
- Vyuzivani modernich inforngaich technologii
- Kvalita je potvrzena certifikatem 1ISO 9001:2000
[37,38]

4.1 Strategie spolé€nosti

Cilem spolénosti je stat se pro zakaznika dlouhodobym pantngkéery ma vzdyeSeni a
obchodni vztahy buduje s dlouhodobou vizi. Tatozfifie je zavaéha do jednotlivych

pracovnich ukom, které ovliviuji celkovy vysledek naSi prace.

Mezi nejdilezitéjSi cile je, co nejkomplex§Bi poznani a pkni vSech sotasnych i budou-
cich poteb a pozadavkzakaznik a klienti, poskytovani kvalitnich sluzeb v oblasti logis-
tiky, jakoz i pfibéZné zlepSovani organizovanosti pracasodstréaovani icin vyskytuji-
cich se chyb, udrzeni dobrého jména firmy, reaéizaoZzadavk a uspokojeni piéeb za-
kaznika.

Prostednictvim naplovani €chto hlavnich strategickych gilchce spolénost dosahnout
stoprocentni servis spojeny s nadstandardnimi afazla upevnit pozici na trhu mezina-

rodnich peprav.

[37]
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4.2 ldentifika éni Udaje o spolé€nosti

Obchodni jméno: Transport, s.r.0.

Identifika¢éni éislo: 26898161

Darsiové identifika’ni éislo: CZ26898161

Sidlo: Piimyslové 1141, 686 01 Uherské Hradist
Pobaky: Otrokovice, Brandys nad Labem, Srbsko
Pravni forma: Spolénost s rdenim omezenym

Statutarni organ/jednatel spoi@osti: Ing. Antonin Guria

Kontakty: tel: +420 572 694 220

http://www.agtransport.cz

[37]

Obr. 6 : Budova spobaosti
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4.3 Historie spolefnosti

- 1992 —zalozeni pepravni firmy Ing. Antonin Gufa — se specializaci na mezina-
rodni grepravy do Nmecka, Holandska a Francie.

- 1996- na z&klad priznivého vyvoje firmy nasledovalo ro#&hi vozového parku o
vozidla s objemem 100 cbm a realizategpav do Spafiska, Italie a Mdarska.

- 1998- navéazani kontakts rekolika vyznamnymi zakazniky, specializujicimi se na
exportni a importniijgpravy na tandemové soupravy o objemu 120 cbm.

- 2000- zisk certifikatu normy ISO 9001:2000 a nasledm&sieni gepravni, spe-
di¢ni a logistické sluzby té#& do vSech statEvropy.

- 2002- presthovani sidla do Uherského Hradistakup firemniho arealu o rozloze
cca 20 000 m2, k dispozici jsou zde reSéné skladovaci prostory na 600 m2
s moznosti vyuZziti logistiky a nakladni rampy, parici prostory na ploSe 2 800
m2 a skladovaci prostory na plose 4 000 m2.

- 2005- zisk certifikatu VOLVO pro automatizovany serviszidel

- 2008- ziskani certifikatu pro kalibrovani tachograf

- 2009- zizeni centralniho dispmku pro firmu MITAS v jejich expednich skla-
dech v Otrokovicich a Brandyse nad Labem

[37]

4.4 Vyznamni klienti spoleénosti

MITAS, a.s.

Obr. 7: Logo spdaleosti Mitas

Tescoma, S.r.o tescomaﬂ

Obr. 8: Logo spaieosti Tescoma
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Hamé, s.r.o.
Obr. 9: Logo spotmosti Hamé
Buzuluk
Buzuluk, a.s. Prltoreng,s lrvouation

Obr. 10: Logo spé@leosti Buzuluk

4.5 Statistika preprav u jednotlivych klienta

Spole&nost AG Transport ma v séasné dob 4 klienty, kterym poskytuje své exportni
dopravni sluzby. Spateost vlastni 60 kamidan které kazdy den poskytuje svym klien-
tam na gepravu zbozi. S@asna situace objemu prace spotesti je tak velika, ze firma
nesta&i tuto praci pokryt vlastnimi vozy, a proto vyuzispedénich voz jednotlivych do-
pravai. | kdyz ma spolkénost jen 4 klienty, firma MITAS, a.s. poskytujeikoprace, Ze tito

dosavadni klienti firrs stasi na udrzeni se na trhu.

Statistika z minulého roku pdnukazuje 80% vyvoz pro firmu MITAS, a.s. a zbytak p

firmu Tescoma, Hamé a Buzuluk.
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Mésic | Pocet pieprav | Pocet pieprav | Podet preprav | Pocet pireprav

MITA, a.s. Tescoma, s.r.o{ Hamé, s.r.o. Buzuluk, a.s.
Leden 389 15 13 15
Unor 353 12 15 10
Brezen 322 15 18 18
Duben 383 15 20 12
Kvéten 327 11 23 10
Cerven 324 12 22 15
Cervenec 328 13 18 12
Srpen 250 12 10 10
Zarxi 385 15 15 13
Rijen 369 15 12 13
Listopad 339 12 18 22
Prosinec 200 12 20 10

Tab. 2: Statistikagprav [37, vlastni zpracovani]

4.6 Vyznamni spedéni dopravci spoleé&nosti
Mezi naSe vyznamné spédi dopravce péai

KAREKA, s.r.o., C.S. Cargo, s.r.o., Credo Transpsnto., Cisg s.r.0., Diamonts Logis-
tics, s.r.o., TM Trans, s.r.o., ALATRANS, s.r.o.HRHamrlik, s.r.o., Golem, s.r.o., OL
TRANS, s.r.o., ALLWI, s.r.o.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5 ANALYZA SOU CASNE MARKETINGOVE SITUACE

5.1 Reklama

Jelikoz firma MITAS, a.s. poskytuje spofesti AG Transport, s.r.0. 80% objerfeprav
meEsicné, moc nevyuziva sluzeb reklamy. Z nize uvedenyckinpch druli forem reklam
spole&nost vyuziva pouze internetovou a venkovni reklamdo formy reklamy spote
nosti zatim sté k jeji propagaci, ale do budoucna se firma hadt® rozfist a vyuzit i

sluzeb jiné formy reklamy nez zatim vyuZiva.

- Internetova reklama spol€nost dlouhou dobu vyuziva této formy reklamy, uz od
poc¢atku vzniku spolénosti, kdy pomoci internetovych stranek ziskaval&aeni
zakazky. Internetové stranky spaiesti mizeme najit na
http://www.agtransport.cz. Poskytuji veSkeré inface o spolaosti od jeji histo-
rie az k jejim sluzbam, specializacim a také no&mkNa strankach je také moz-
nost, zadat pozadavekepravy, kterou zakaznik chce zrealizovat a tenttaga-
vek se dostaneifmo na dispé&ink a je dale zpracovan. V stasnosti tato sluzba
neni uz moc vyuzivana, jelikoz si firma za su&sqbeni na trhu ziskala jméno a
stavajici klienty. Internetové stranky spaoiesti jsou velmi dote provedené a ori-
entace v nich je velmi snadna, jelikozZ se jedn&ainarodni kamionovou dopravu.
Celé stranky je mozn#st i v anglickém jazyce.

- Venkovni reklama spol€nost vlastni 60 vozidel a kazdéeehito vozidel je ozna-
¢eno logem spolmosti. Tato reklama nam umafe ukazat existenci naSi spdle

nosti ve swte.

—_ -A;-‘

Obr. 11: Vozidla naSi spaleosti
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JelikozZ je spolénost nejvyznam$Sim dopravcem firmy MITAS, a.s. tak jeji kamiony
nebo spis jejich plachty, jsou pokryty logem firtdyTAS, a.s. NiZe je uvedena fotografie,
na které je zminé logo spolénosti. Tato reklama je financovana firmou Mitaseanp
neomezenou dobu. Santepr¢, Ze touto reklamou se prezentuje firma Mitas v&ésa
nese sebou i jméno spdimsti jako kvalitni dopravni spdleosti, které byla f@dana d-
véra v distribuci jejich vyrobk.

Tel: +420 572694220 | |
e-mail: info@ agtransport.cz
www.agtlia sport.cz ‘

Obr. 13: Reklama spalaosti AG Transport
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Za dalsi typ venkovni reklamyibeme povazovat cedule s logem spiotesti, které jsou
umisgny na utitych mistech v Uherském Hradisti.

a
/?5555?55?&,:0.

ISO 9001:2000

MEZINARODNi KAMIONOVA DOPRAVA

Obr. 14: Reklamni cedule spotesti

5.2 Public Relations

- Organizovani udalosti eventmarketing neni silnou strdnkou spiodesti. Akce po-
fadané spolmosti pro své zakazniky se organizuji jednaingégoJednd se o sthi
vedoucich pracovnikjednotlivych firem spojené s ¥ei. Jiné akce ndp pro za-
meéstnance spotmost neptada.

- Reklama organizace Organizace dhem roku sestavuje vyni zpravy, ve kterych
je zahrnuta veSkera statistika prosperity spuodsti a také odjetychipprav pro
jednotlivé zakazniky. Tyto statistiky jsou pak pou@iny @i setkani se stavajicimi
klienty pii poZadovani novych destinaci na exportni vyvokeTgt ziskani novych
klientd jsou pouZzité tyto statistiky, jelikoZ hokico schopnosti firmy realizovat vel-
ky objem peprav kvalitd. Spol€nost také #dila centraini dispank
v Otrokovicich a Brandyse nad Labem. Centralni alisfx usnaduje komunikaci
zakaznika se spaleosti, veSkeré pozadavky a sluzby spojengasriwm a bezpro-
blémovym naloZenim zajigji osoby na centralnim disgieku.

- Sponzoring- jednatel spokosti nesponzoruje, Zadné velké akce jednotlivyreh o
ganizaci. Zastava ten nazor, Zenize viozené do rozvoje firmy a koupi novych
kamion: je nejlepSi mozna investice pro mezinarodni damrapolenost. V lété
roku 2009 jednatel spaleosti sponzoroval motorkskou akci ,Motosraz Cava-
liers - TaSov, kterou ¥&oval zangstnanec spotamosti a zarove se ji rEkolik za-

méstnand z&astnilo.
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5.3 Podpora prodeje

Spole&nost AG Transport, s.r.0. poskytuje dopravni slyzidky tomu jsoltinnosti podpo-

ry prodeje omezené. Nedochazi k nabidce vyir@bka zaklagitoho nenize vyuzit pod-
pory prodeje na mi&t Prvkem podpory prodejettheme povazovat lepSi nastaveni prodej-
nich cen pro spotmost OL TRANS, s.r.o. Tato spdéleost je vyhradnim spettiim do-
pravcem na Francii. Vyhody s tim spojené jsou btalgjiS€ni prace a lepSi prodejni ce-
ny pro dopravce. Spaleost také neposkytuje zadné vzorky, kupony, présoegze a
obchodni znamky. Sdésti podpory prodeje jsou také darkové a drobnémimkové
predméty, které spolénost nabizi svym kliedtm. Mezi upominkoveé igdnety pati: pro-
pisky, zapalovée, tricka, Salky na kavu, kalent tasky, lahve vina a dalSi. Tyto upomin-
kové gredmety jsou utené nejen pro klienty spaleosti, ale takeé i pro dopravce, se ktery-

mi spol&nost jedna o budouci spolupraci.

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej, jefievazié v praxi provozovan pomoci manaieale existuji i takové spo-
le¢nosti, ve kterych si funkci ,manazera“ zastava gdhsam. Takovy je iffpad popiso-
vané spolénosti. Dilezité sclizky a uzavirani kontraktsi zaji§uje majitel sam ,tv&

v tva*. Pred kazdym dlezitym kontraktem, ktery ma obohatit spoiiest v objemu préace,
je dilezité se pipravit. Mezi takovou fipravu paiti ziskani co nejvice informaci o dané
destinaci, druhuigpravy a sestaveni ceniku. JelikoZ spobst jezdi ufité destinace pra-
videlné, miZzeme za osobni prodej povazovatislty jednatele s jednateli dopravnich spo-
le¢nosti, kterym nabizi stalou spolupraci zditych obchodnich a finamich podminek.
Tato spoluprace ma mnoho vyhod pra: @rany. Spoknosti tyto dohodnuté kontrakty
piinasi stalé dopravce za stéle ceny, velka dosadgtkpedinich voZ a také vzajemna
dobra komunikace. Pro dopravni sgolest je to zajigini stalého objemu prace zéedem
dohodnuté finaéni podminky. Mezi takové dopravce fatag. firma OL TRANS, ktera
zaji¥uje pro spolénost gepravy vyhradé do Francie v objemu 100cbm a 120cbm vozi-

del.

5.5 P¥#imy marketing

- Directmail — tento druh imého marketingu je ve spéteosti casto vyuzivany, je-
likoz to firma povazuje za velmi rychly @ghledny zpsob nabidky volnych vdz

a preprav. Je vyuzivan ve dvou smach. Zandstnanci centralniho disp@ku denr
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rozesilaji maily volnych kapacit vézlanym klienim do utitych destinaci. To za-
kaznikovi umo#uje mit gehled o moznosti vyuZiti vozidla, a kdyZ se&nu do-
stane pozadavek nagpravu, nize okamZzi zareagovat na volné vozy a nabizi
piepravy. Tuto komunikaci provadi centralni di&p& v Otrokovicich, ktery oka-
mZzit¢ reaguje na pozadavky KklientailBzita je také komunikace mezi centralnim
disp&inkem a dispé&ery piimo ve spolénosti, ktéi poskytuji disp&inku informace

o volnych vozech. Druhy stnvyuziti directmailu je ze strany disymu, kteri dale
nabidnuté pepravy nabizi svym dopraum. V t€chto mailech se uvadi informace:
na kdy je peprava nachystana k realizaci, mistéaa nakladky a vykladky, poza-
dovany objem vozidla a také cena. Vyhodou tétodigbje, Ze kdykoliv pes den

muze dopravce na tuto nabidku prace reagovat a kdwoneti s danym disgerem.

s s

kdy rychlejSi a i komplikovanych pepravach Iépe komunikovatelny. Spwlest
vyuziva jak aktivni telemarketing, tak i pasivnietearketing. Jak je jiz popsano
v predchozim bog je tento druh vyuzivanipkomunikaci centralniho dispku

s klientem a disgery spolénosti se svymi dopravci. Centralni digpe prijima
objednavky od Kklierit a dale je zpracovava deulava dispgerim. Ti nasleds za-
jisti prepravu naSimi vozy neboigpravu nabidnou svym doprdve. DaleZitou
soutasti je také veSkera komunikace se zakaznikerm:ragpovidani dotazkli-
entim, informovani zakaznika o gb¢hu prepravy nebo fipadnych komplikaci. |
po telefonu zarstnanci centralniho dispi@ku, nabizi klienim kapacity volnych

vozi a snazi se ziskat co nejvice zakazelgitém obdobi.

Pro nej¥tSiho klienta spolaosti, firmu MITAS nabizi, nonstop inforrai sluz-
bu. Tuto sluzbu maji na starodiihlavni dispéefi, kteri jsou rozdleni podle mista
nakladky: dispeer na pepravy z Otrokovic, disger na pepravy ze Zlina, Bran-
dysa nad Labem a vnitra a digpe na pepravy z/do Srbska. Tito disf@i jsou
schopni kdykoliv v pitbéhu dne i o vikendech podat zpravu zakaznikovitdgiru
a stavu pepravy. Dale, pokud klient petuje zajistit pepravu po pracovni déb
nebo nafiklad o vikendu, obrati se na centralni déaple a ten komunikuje sip

sluSnym hlavnim disgerem.

- Internetovy marketing- Tento zfisob marketingu nejvice vyuZivaji disiei a
dispeink spole€nosti. Vyuzivaji programu RaalTrans a TimoCom csduj dva

nejznangjSi servery nabidky prace a volnych ioProgram RaalTrans umige,
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se zaregistrovat do této databaze doprakde kazdy zaregistrovany dopravce na-
bizi své volné vozy kdekoliv na &¥ a také praci, kterou chce dale prodat. Raal-
Trans je wen proceské dopravce a TimoCom ma mezinarodiggpeni. Dispée-

i tento program vyuzivajiipnabidce peprav a hledani volnych vbzkteré na-
sledré do programu zadaji. Také dispek, ktery ma na starosti pohyb ozpo-
le¢nosti, vyuziva dchto program pii hledani impori pro vozy, ve forms zadani
volnych vo#i, nebo hledani nabidek prace od cizich dogravento program také
poskytuje informace o jednotlivych dopravcich. Pbkangstnanci spolénosti ne-
znaji nového dopravce, mohou se podivat do infonineubriky, kde nizeme in-
formace ziskat. Dle zkuSenosti zgsman@ mazu fict, Ze tyto informace neinie-

me brat vzdy vaza) jelikoz nevime fesny problém, ktery se stal. Proto si nové do-
pravce a hlavjejich platebni moralku pr@vuje firma pomoci referenci a na za-

kladk kvality poskytnuté fepravy si udla obrazek sama.

Soubor  Uprawy Zobrazt Historie  ZaloSky Nstroje  MapowSda

On-

c (ar (&3 [ hep:fimy timocom.comyw W/ TC O appjindex. cfm

Al

5

L8] nenavitsvovangisi M Jakzatit (.| Piehled 2prav

(P Customer: 083241 ¢v1 58)
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@ Truck&Cargo®
eBid®
B Profite®
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% Zpravy || Kontakt || Podpora || Napoveda | Konfigurace o timocom com| ¢

Obr. 15: Ukazka progtammoCom
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Obr. 16: Ukéazka progtaRaalTrans

Databazovy marketing Centralni dispgnk spolé&nosti ma k dispozici databazovy
systém. Tento databazovy systém byl do 4. 1. 2008zen pouze na z&kazniky.
Umozioval ziskat pehled veSkerychipprav za ufité obdobi a ceny zaigpravy.
Od 4. 1. 2010 se databazdicha dw oblasti: zéakaznici a dopravci. Databaze za-
kaznika, umoziuje ziskat pehled o vSech klientech spdtmsti a veSkeré udaje o
nich. Databaze doprafrge mnohem rozsahlejSi a podréfi. Kazdyridi¢, ktery
dojede nakladat pro speleost do Otrokovic, Zlina nebo Brandysa nad Labem, s
musi nechat vyfotit aipdloZzit k ofocenfidi¢sky pitikaz. Tyto Udaje @idi¢ich jsou
zarazeny do databaze k jednotlivym dopravnim firmatakama spolénost gesny
piehled o tom kdo, kdy a kde pro ni nakladal. Temehddatabaze je pro spote
nost novinkou. Toto op&ni bylo Zizeno na zéklagdukradeného zboZi jednou fik-
tivni mad’arskou spolkénosti. K této databazi majiiptup pouze zadstnanci cent-
ralniho dispé&inku a majitel spolénosti.
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5.6 SCORING MODEL - hodnoceni dodavatei

5.6.1 SCORING MODEL - Charakteristika

Scoring model hodnoceni dodavatslouzi i rozhodovani mezi gitym poctem dodava-
teld, které nizeme zptné zhodnotit na zakladudaji u stanovenych hodnoticich kritérii.
Porovnanim usfnosti dodavatél se zjisti nejvhod¥jSi dodavatel pro spolupraci. Tento
scoring model pouziju pro hodnoceni dopragpol&nosti. Spolénost ma v sotasnosti
n¢kolik dopravd, které vyuziva pro realizacigprav, které neni schopna sama svymi vozy
pokryt. V bod 4.6 jsou uvedeni nejvyznarjii dopravci spoknosti a z nich jsou vybrani

3, ktei pro spolénost realizuji pepravy nejast;i.

[17]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

5.6.2 SCORING MODEL — Vypo et

Patet bezchybnych ieprav 35 40 30

z 50 geprav

Podil v % 70 80 60

Podil x vaha 38,5 44 33
oevie® |

Primérna cena 50#gprav 950 800 1050

Recipr@ni index 84,21 100 76,19

Index x vaha 25,26 30 22,86

Pcatet zpoZzdnych geprav 13 10 18
Recipra@ni index 76,92 100 55,55
Index x vaha 11,54 15 8,33
Celkoveé hodnoceni 75,3 89 64,19
Poradi 2 1 3

Tab. 3: Scoring model — vypet

5.7 SCORING MODEL - Vypocet
Jakost
35x100/50=70 40 x 100/50 =80 300160 =60

70x55/100 = 38,5 80 x55/100=44 60 X 360 = 33
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Cena- vybereme nejlepsSi cenu, pro firmu je rtgpivejsi.

800 /950 x 100 = 84,21 800 /800 x 100 = 100 BD050 x 100 = 76,19
84,21 x 30/ 100 = 25,26 100 x 30/ 100 =30 7& B9 /100 = 22,86
Spolehlivost— vybereme nejlepSi moznost.

10/ 13 x 100 = 76,92 10 /10 x 100 = 100 10 x1®O0 = 55,55
76,92 x15/100 = 11,54 100 x 15/100 =15 5%35 /100 = 8,33
Celkové hodnoceni

38,5+ 26,26 + 11,54 =75,3

44 + 30 + 15 =89

33 + 22,86 + 8,33 = 64,19

5.8 SCORING MODEL - Vyhodnoceni

V piedchozim boé# bylo provedeno hodnoceni dopravpodle SCORING MODELU a
jako hodnotici kritéria se zvolila: pet bezchyba realizovanych feprav, pimérna cena
za [fepravu a peet zpozdnych pgeprav. K jednotlivym hodnoticim kritériim seigblil
procentni podil vyznamnosti podle zkuSenosti z @raiéto spokenosti. Sodet vSech vah
vzdy musi byt roven 100%. Pro scoring model, muginitek dispozici idaje za ¢ité ob-
dobi. V naSem ifjpack, se jedna o hodnoceni za posleénfitleti roku 2009. Na zaklad
vyhodnoceni scoring modelu,iiemefici, Ze dopravce Cigas.r.o. je pro spoteost nej-
spolehlivjsi. Na druhém mistje dopravce KAREKA, s.r.o. a jakeeti C.S. Cargo, s.r.o.
Na zéklad vyhodnocenid&hto doprave se rozhoduje o rozteni preprav, kteréé&mto
dopravé&m budou pitazeny.

5.9 Dotaznikové Seteni

Dotaznikové Seéeni zkouma nazor jednotlivyaiieni spol€nosti nebo jednotlivych pra-
covniki zdkaznik spol&nosti v utité oblasti. Pomoci dotazniku,itieme zjistit znalosti
zantstnand a odpo¥di na otazky, které jsou pro nas zajimavé a prioriCilem dalSi

casti této prace bude objasnit nazory vedoudlehi spol€nosti na komunikaci ve firt

Dne 4. unora 2010 bylo provedeno dotaznikoviBéu jednotlivych vedoucich pracovni-
ki spol&nosti MITAS, a.s. Otazky byly sestaveny na zakleonzultace a porady s jedna-
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telem spolénosti panem Ing. Antoninem Géou. Spolénost MITAS, a.s. madkolik
obchodnich odgeni a jednotlivi vedouci¢thto oddleni pidéluji spole&nosti gepravy
k realizaci a hodnoti kvalitu jejich realizace. \dedim pracovnikm jednotlivych obchod-

nich oddleni byl dorken po domlu¥ s jednatelem firmy MITAS, a.s. dotaznik.

5.9.1Cil dotaznikového Sateni

Cilem dotaznikového &eni, je ziskat od jednotlivych vedoucich pracourskol&nosti
MITAS, a.s. informace a nazory na hodnoceni posigrigch sluzeb a s nimi spojena ko-

munikace s centralnim dispekem.

5.9.2 Forma dotaznikového Sateni

Dotaznikové Séeni bylo provedeno pomoci otemych a uzatenych otazek ve forén
dotazniku yiz. piiloha P. Dotazovanym bylo kladeno postup® otazek z oblasti kvality
komunikace spolaosti. Dotaznik byl doken 10 vedoucim pracovrik obchodnich
odctleni spolenosti MITAS, a.s. Na dotaznik odpaiélo vSech 10 dotazovanych.

5.9.3 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik jsem zpracovala ve fofrtewenych a uzatenych otazek. Otazky byly poloze-

ny tak, aby byly dofe srozumitelné a podaly informace, které bylo nuistat.

Otazkad. 1: Jak jste spokojen s moznosti vyuziti sluzelt@dniho dispefinku?

Odpowd na tuto otdzku byla velmi jednostranna. VSech dfoucich pracovnik je vel-
mi spokojeno s touto sluzbou. Centralni disple umoziuje nejen veSkerou komunikaci

kolem realizaceiprav, ale i asistenci a dohlefl pakladkach v Otrokovicich.

Otazka¢. 2: Jak hodnotite urové sluzeb centrainiho disgénku (1- nejlepsi): Kontakt

s osobou centralniho disgimku, Rychlost reakce, Kvalita reakce, Uradéomunikace

V této otazce byli dotazovani na zhodnoceni Gégeainotlivych sluzeb Centralniho dis-

petinku. Kontakt s osobou Centralniho digjpéu byl vyhodnocen velmi klaanl,4.

Rychlost reakce byl vyhodnocenapiérem 1,9. Toto hodnoceni neni zrovriézpive, ale
Z praxe je nutno podotknout, Ze je opravaldy velmi slozité reagovat na pozadavky

klienta. Nap. v obdobi zimy nemaji auta spéh®sti zimni vybavu, a proto neni mozné
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zaji¥ovat pgepravy do Norska, kde je tato vybava v zimnich dlicio nutnd. Speéich
doprava@ s touto vybavou moc neni a obzwlage 120cbm. Na zakl&dtoho je v tomto

piipadt reakce na pozadavky klienta velmi pomala.

Kvalita reakce byla aft vyhodnocena velmi kladnl,3. Jako poslednim bodem byla uro-

ven komunikace, kde je opravdu ¥idsnaha a zkuSenosti zéstnand pramér 1,1.

Otazkaé. 3: Jakou formu komunikace s Centralnim disfiekem prosazujete?

Na zaklad této otazky, mzemetict, Ze ¥tSina dotazovanych voli r&@ e-mailovou ko-
munikaci, ale pokud nastane problémova situacsageozejme lepsi volit formu telefon-

niho rozhovoru.

Otazkaé. 4: Jak jste spokojeni s: Kvalitou poskytovanyclizeb, Kvalitou centralniho
dispefinku, Kvalitou komunikace se za#istnanci, Kvalitou vyizeni reklamaci, Kvalitou

reklamy

Otazka byla vyhodnocenaznorod. Vedouci byli dotazovani na spokojenost jednotitvy
bodi. Kvalita poskytovanych sluzeb byla vyhodnocenamrem 2,3. Kvalita komunikace
se zamistnancem pimeérem 1,6. Kvalita sluzeb a komunikace byla vyhodmac&ochu
zaporre. V praxi to ma za nasledek, vyuZziti spedch dopravé, které neni mozno stopro-
centrg hlidat a dosdhnout 100% kvality. Kvalitarigeni reklamaci, toto hodnoceni do-
padlo nejlépe, jelikoz byl vyhodnocenapier 1. Kvalita reklamy, na tuto otazku nebylo
zodpowzeno ani jednim dotazovanym, jelikoz se s naSare&l nesetkavaji. Tato otazka

bude pouzita i rozhovoru s vedoucimi pracovniky firmy MITAS, a.s

Otazkac. 5: Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb sp#dch doprava?

S kvalitou spedinich doprava, dotazovani nejsou moc spokojeni. | kdyz ma sfrmist
své top spedni dopravce, stale to nejsou jeji vozy a neni 1@@%ka kvality. Tato otaz-
ka byla hodnocena 6 x spiSe ne a 2 x ne a 2 spise a
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Otazka¢. 6: Jak hodnotite postup reakce a komunikace vasti vyizeni reklamace?

Postup vyizeni a komunikacetpreklamaci byl vyhodnocen z odp@li dotazovanych
velmi kladré. Rychlost a spravné postupii pyiizeni reklamace, je dandgaevsim srr-

nicemi spolénosti a profesionalitou zafstnand.

Otazkaé. 7: Co byste zlepsSili ve spdhosti AG Transport, s.r.0. v oblasti komunikace

s centralnim disp&inkem?

Na otazku co zlepsSit, dotazovani odpddli, Ze je nutno zrychlit reakci centralniho dispe-
¢inku na pistaveni aut do Skandinavie. Tuto otazku nasigawloZzime i pi rozhovoru

s vedoucimi VIP pracovniky firmy MITAS, a.s.

Otazka¢. 8: Co Vam vyhovuje, a byli byste radi, aby semézilo v oblasti komunikace

s centralnim disp&nkem?

Z odpodi na tuto otazku, fZeme usoudit spokojenost vedoucich pracavrakgani

zachovani takové profesionality a ochoty Zamand i do budoucna.

5.10 Rozhovor se zakazniky

Pro spolénost je nejvyznamijSim klientem firma MITAS, a.s., ktera spoi®sti zajiuje

80 % preprav k realizaci, proto je spokojenost tohoto zakea velice dlezita. Druhym a
okrajow spolupracuje s firmou Buzuluk, s.r.o. a jdeitd spokojenost i tohoto klienta. S
jednatelem spotmosti panem Ing. Antoninem Géou jsme se rozhodli na tento rozhovor
pozvat vedouci pracovniky jednotlivych spolesti. Jednalo se o jednatele spobesti,
zéastupce jednateléeditele logistiky aeditele obchodniho odtkni. Celkem se jednalo o
16 dotazovanych. Klienti byli dotazovani n&st otazek, které byly zahrnuty i
v dotaznikovém Sg&gni, ale také i na otazky, které jsou pro sfrudst dilezité z pohledu
vedeni spolkénosti. Rozhovoru se #Zastnili vSichni pozvani z jednotlivych spohesti

zvIa¥.
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Otéazky, které byly kladeny vedoucim pracovnj&dnotlivych spolénosti:
1) Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?
2) Jak jste spokojeni s moznosti vyuziti sluzeb cémitné disp&€inku?
3) Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb centralnilepeinku?
4) Jak jste spokojeni s komunikaci pracovniia centralnim disgaku?
5) Jak jste spokojeni s komunikaci pracovnikimo centralni dispgnk?
6) Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb sgadih doprava?
7) Jak jste spokojeni s kapacitou vozového parku g$poki?
8) Jak jste spokojeni s jazykovymi schopnostmi gstmand?
9) Jak jste spokojeni s reklamou na vozech sjpalsti?

10)Jak hodnotite celk@wspole&nost AG Transport, s.r.0.?

5.10.1 Vyhodnoceni rozhovok

Po ukoreni rozhovoru byly jednotlivé odpé&di vyhodnoceny. Odpadi byly formulova-
ny formou otadzek a odp&¥, piitazenim podle spokojenosti klienta. Pokud dojdejige z
téni nespokojenosti ze strany zakaznika, bude zvdiemaa dodaténych otazek ve stylu
.pro¢”. Je ve snaze ziskat timto rozhovorem od kiiesgtol&nosti informace o tom €im
jsou spokojeni a &im ne. Nasledhpak s jednatelem spdleosti najit takové&eSeni, jak

piipadné nedostatky odstranit a zajistit spokojekiishta.
1) Otézkaé¢. 1: Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

Odpovéd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokaje nespokojen 4-

spiSe nespokojeni, 5 - nespokojeni

Z hodnoceni dané otazkyareme usoudit, Ze klienti spaéleosti jsou se sluzbami
spole&nosti spokojeni. Zastupci spotesti MITAS ohodnotili otdzky 2 x spokojeni
a 2x spiSe spokojeni. Jednatel a zastupce jedreiel&nosti MITAS je se sluz-
bami velmi spokojen aléeditel logistiky aieditel obchodniho odteni ohodnotil
spiSe spokojen, ziodu pozdniho fistavovani vo#t na nakladku. Stejné ohodno-
ceni spolénost ziskala i od vedoucich pracovindgpolé&nosti Tescoma a Buzuluk.
Hodnoceni od spot@eosti Hamé uz nebylo takiignivé 2 x spiSe spokojen a a 2x

ani spokojen ani nespokojen. Nad timto hodnocenyilia fiioteba se zastavit a zjis-
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2)

tit proc? V poslednich dvou &sicich se disgenim spol€nosti ned# zajistit Was
piepravy z PL 38 Brzeska do Babiciwdem nezajignhi wasného odvozu zbozi
z Polska je Spatna oblastni lokalizace a nevyskyti \spol&nosti v této oblasti.
Odpowdi na tuto otazku byly v iméru: MITAS — 1,5, Tescoma 1,5, Buzuluk 1,5
a Hamé 2,5.

2 O Mitos

B Tescoma
O Buzuluk
OHamé

Mitas Tescoma Buzuluk Hamé

Graf 1: Otazka. 1

Otazka¢. 2: Jak jste spokojeni s moznosti vyuZziti sluzeb ceniitéo dispe&inku?

Odpovéd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokaje nespokojen 4-

spiSe nespokojeni, 5 - nespokojeni

Tato odpo¥d’ byla vyhodnocena jako jedna z nejlepSich oddovOd spolénosti
MITAS 4 x Ano spokojen, Tescoma a Buzuluk 3 x Apolkojen a 1x SpiSe spoko-
jen a Hameé 2 x Ano spokojen a 2 x SpiSe spokojeéctio odpowdi miZzu usou-
dit, Ze Zizeni centralniho dispmku ma swj smysl a byla to dobra volba. Odpev

di na tuto otazku byly v gméru: MITAS — 1, Tescoma 1,25, Buzuluk 1,25 a Hamé
1,5.

2,51

O Mitas

B Tescoma
OHané
11 0O Buzuluk

1,51

Mitas Tescoma Hamé Buzuluk

Graf 2: Otazka. 2
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3) Otazka¢. 3. Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb centralnihap@inku?

Odpowd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokajg nespokojen 4-

spiSe nespokojeni, 5 - nespokojeni

Spole&nost MITAS je opravdu s kvalitou sluzeb centralnéispe&inku spokojena, jeji
hodnoceni jo oft velmi kladné 3x Ano spokojen, 1 x spiSe spokojeentokrat spo-
le¢nost Buzuluk dala 4 x Ano spokojen. Z praxe é&stmand, ktefi zasteSuji firmu

Buzuluk ziskali dopravce, Ktetyto prepravy jezdi pravidetha bez problérin Tesco-
ma hodnotila 4 x Ano spokojen. Hodnoceni firmy Hanmedylo ogt moc iznivé 3x

SpiSe spokojen a 1 x ani spokojen ani nespokojeipo®@di na tuto otazku byly
v praméru: MITAS — 1,25, Tescoma 1, Buzuluk 1 a Hameé 2,25.

2,51
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Mitas Tescoma Hamé Buzuluk

Graf 3: Otazka&. 3

4) Otazka¢. 4: Jak jste spokojeni s komunikaci pracovnika centralnim dispe-

dinku?

Odpovéd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokaje nespokojen 4-

spiSe nespokojeni, 5 - nespokojeni

Na centralnim dispggnku v Otrokovicich jsou dva zafstnanci a v Srbsku jeden
zamestnanec. Tito zagstnanci jsou Skoleni v oblasti komunikace se zékazre
moznofici, Ze tito zamstnanci jsou v oboru opravdovi profesionalové. Homdmi
ze strany MITAS 2 x Ano spokojen, 1x spiSe spok@eh x ani spokojen ani ne-
spokojenReditel logistiky ohodnotil tuto otazku jako spig®kojen a vedouci ob-
chodniho odéeni jako ani spokojen ani nespokojen. Toto hodnbegniklo na
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z&klad pomalé reakce zafstnané@ na pozZadavky ieprav do Skandinavie.
Tescoma a Buzuluk ohodnotil 3 x Ano spokojen a piS& spokojen. Informova-
nost a reakce centralniho digpéu je opravdu rychla i v této oblasti dostala-spo
le¢nost dobré hodnoceni od spaiesti Hamé 4 x Ano spokojen. OdgoW na tuto
otdzku byly v piméru: MITAS — 1,75, Tescoma 1,25, Buzuluk 1,25 a Hdmé

2,51
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OHamé
O Buzuluk

1,54
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Mitas Tescoma Hamé Buzuluk

Graf 4: Otazk&. 4

5) Otazka ¢: 5 Jak jste spokojeni s komunikaci pracovrikmimo centralni dispe

&ink?

Odpowd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokajé nespokojen

4- spiSe nespokojeni, 5 - Nespokojeni

Béhem repravy oldas dojde ke komplikacim nebo probkam tSinou u spedk
nich voz preprav v CZ. Pokud dojde k problému, vedouci dispéenformuje Kkli-
enta. V praxi sedsSinou jedna oipravy v ramci CZ. V tomtotfpact se dostava-
ji dispeteti do kontaktu se zdkaznikem. Jednatelé, zastugoajele aeditel logis-
tiky na tuto otazku neodpovidali, jelikoZ se do taktu se zagstnanci nedostanou.
Vedouci obchodnich odbteni ohodnotili tuto otazku 4 x Ano spokojen. Disgie
jsou proskoleni v oblasti komunikace & gazdémieSeni problému, se snazi co
nejlépe vyesit situaci ke spokojenosti klienta. Odpdv na tuto otazku byly
v praméru: MITAS - 1, Tescoma 1, Buzuluk 1 a Hamé 1.
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Graf 5: Otazka&. 5

6) Otazka ¢. 6: Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb spé&uch doprava?

Odpowd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokajé nespokojen
4- spiSe nespokojeni, 5 - Nespokojeni

Spole&nost AG Transport disponuje se Sedesati vozy &oesli 95cbm, 100cbm a
120cbm. | pes velkou kapacitu vozového parku, je spotest nucena vyuZzit sluzeb
spedénich doprava. Tyto vozy nejsou iimo hlidané, a proto dochazi veltasto

k problénmim nap.: zpozZza@ni na nakladce, zpo&di na vykladce, fistaveni auta
bez celniho lanka,fstaveni auta s malo deskami v poli apod. Tato katdzyla
hodnocena velmi zapaofra bylo zbyténé se ptat ,prd', jelikoz odpowd’ je nam
dolre znama. MITAS hodnotil 2 x ani spokojen ani negpek a 2 x spiSe nespo-
kojen. Spolénosti Tescoma tato otdzka poloZzena nebyla, jeljaztuto spol&-
nost je vyuzivano igdevsim voi spol€nosti. Firma Hamé a Buzuluk nema tak
piisné podminky a poZadavky ngepravy, proto jejich hodnoceni nebylo taksp
né. Hodnoceni Buzuluk 4 x Ano spokojen. Hamé hodnb2 x spiSe spokojen a 2
X ani spokojen ani nespokojen. Odpdivna tuto otdzku byly v imeéru: MITAS —
3,5, Buzuluk 1 a Hamé 2,5.
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O Mitas
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Graf 6: Otazka&. 6

7) Otazka €. 7 : Jak jste spokojeni s kapacitou vozoveho parku sgiotesti?

Odpowd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokajgé nespokojen

4- spiSe nespokojeni, 5 - Nespokojeni

Prepravy pro spokanost Tescoma jsou zajdvany pouze vozy spairosti, proto
hodnoceni bylo 4 x Ano spokojeni. Jednatel a z@&stupdnatele spaleosti
MITAS ohodnotili 2 x spi$e spokojeriteditel logistiky a vedouci obchodniho od-
déleni ohodnatili 2 x Ano spokojeni. Spélest Hamé a Buzuluk ohodnotili otazku
4 x Ano spokojeni. Odpadi na tuto otazku byly v gméru: MITAS — 1,5,

Tescoma 1, Buzuluk 1 a Hamé 1.
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Graf 7: Otazka&. 7
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8) Otazka €. 8: Jak jste spokojeni s jazykovymi schopnostmi Zamanai?

Odpowd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokajé nespokojen

4- spiSe nespokojeni, 5 - Nespokojeni

Zamestnanci spolénosti ovladaji anglicky jazyk, italsky jazykgmecky jazyk a
srbsky jazyk. V tomto ipact byla od vSech dotazovanych tato otdzka ohodnocena
Ano spokojeni. Odpaxdi na tuto otdzku byly v giméru: MITAS — 1, Tescoma 1,

Buzuluk 1 a Hamé 1.
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Graf 8: Otazka&. 8

9) Otazka €. 9: Jak jste spokojeni s reklamou na vozech spgolasti?

Odpowd’: 1- Ano spokojeni, 2- SpiSe spokojeni,3- ani spokajgé nespokojen

4- spiSe nespokojeni, 5 - Nespokojeni

Logo spolénosti na vozech ma pouze spwlest MITAS a proto byla tato otazka
poloZena pouzeé&lenim spol€nosti MITAS. Navrh plachty si dila spolé&nost
MITAS sama a na zakl&doho je jeji spokojenost u viedteni maximalni.Ridi¢i

spole&nosti se snazi pravidélumyvat plachty, aby logo bylo dostéte viditelné.
10) Otazka ¢. 10: Jak hodnotite celko# spolenost AG Transport, s.r.0.?

Na zaklad dlouhodobé spoluprace je firma MITAS se spotesti velmi spokoje-
na. Snazi se sfpvat pozadavky klienta, ale v praxi jsou i dny, lajyravdu nejde
zajistit vSe tak, jak by sho byt. Logistika je nefedvidatelna a nikdy nevime, co
den ginese a jaka situace bude na cestach. Snaha za$tbtnand afidicu, do-
kazuje to, Ze kazdym rokem je kvalita sluZzeb &adtna, podepsanim dalSich a dal-
Sich kontraki. Se spolénosti Tescoma je podepsana smlouva, ve které $&spo
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nost zavazuje poskytovat na jejickepravy vyhradé vozy AG Transport. Tato
smlouva je dodrZzovana a na zakladho neni ze strany této spétesti divod
k nespokojenosti. U spaleosti Hamé se vyskytla mala kritika v oblasti z&ji$
urcitych preprav, tento problém byl nasleds jednateli spolanosti prokonzultovan
a v budoucnu je ptgba najitteSeni jak tento nedostatek odstranit. U Sjristi
Buzuluk byla také spokojenost, jejich ne tak veliéoky na pepravu maji za na-

sledek moznost variability termiracadi nakladek.

5.11SWOT analyza marketingové komunikace

Swot analyza je pro podnik ot@nym hodnocenim a je velmi uiteym, pohotovym a

snadno pouzitelnym nastrojem k hodnoceni situacmiga. SWOT analyzou zhodnotim

silné stranky, slabé strankyilezitosti a hrozby marketingové komunikace spobsti.

[38]

Silné stranky

Zrizeny centralni disp@nk pro solénost MITAS, a.s. €entralni dispéink umoz-

nuje snadnou a rychlou komunikaci mezi zdkaznikespahgnosti.

Schopni a proskoleni zagsinanci v oblasti komunikace se zakaznikenangst-
nanci spolénosti jsou schopni komunikovat se zakaznikem nanird&valita ko-

munikace je dana dlouholetou praxi a obsolvendesko

Flexibilita — Rychlé reagovani na 2my poZadavi klienti je disledkem spokoje-
nosti nasich klierit

Nonstop informéni sluzba— moznost komunikace se zakazniky i mimo pracovni
dobu.

Prehledné provedeni webovych stranek

Jazykové dovednosti zéstnana — zangstnanci spokénosti dokdZzou komunikovat

v anglickém, smeckém, italském, francouzském a srbském jazyce.

Slabé stranky

Mala zndmost spod@osti - Spolénost i ges své dlouholetéigobeni na trhu ne-
pati mezi nejznargsi dopravni spolaosti.
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Malé investice do reklamy Spolénost neinvestuje moc finanich prostedki do
reklamy

Pocet zandstnana zanmgrenych na marketingovou komunikaciSpolénost nema
Zadné marketingové odeéni a zamstnance, kt¢ by se zabyvali existenci marke-

tingové situace spataosti.

Neexistence marketingové strategie sfiadsti — spol€nost postrada marketingo-

vé oddleni, které by se zabyvalo otdzkou marketingovaegie spolénosti.

Nedostatek Skoleni a \gtévacich kurz pro zangstnance— v posledni dabspo-
le¢nost omezila zaji®vani Skoleni a kurzy pro za&stnance v oblasti, ktera jim
napomaha byt ve svém oboru lepSi a naslddmunikovat se zakaznikem na
arovni.

Spatna komunikace zastnand s klientem— Spatna komunikace irhe vést ke
ztrat klienta.

Pracovist zangstnanda - kancelée a zasedaci mistnost neodpovida spalsti na

arovni. Nabytek spolaosti je zastaraly a vybaveni zasedaci mistndsjegnani

s klientem niZe pisobit Spatnym dojmem.

Piilezitosti

Siroké vyuziti zahraeiniho trhu— Spol€nost se svymi jazykovymi dovednostmi
jednotlivych zamstnand@, umo#iuje vice proniknout na zahréni trhy.

Vyuziti programovych seruer— pomoci &chto programovych servieje mozné

komunikovat i s mezinarodnimi dopravci

Ziskani novych kliefit— Spol€nost poskytovanim kvalitnich sluzeb umaje lépe
proniknout na trh a ziskat nové klienty.

Hrozby

Navazani kontaktspedénich dopravé s klienty spolénosti— Spoluprace se spe-

di¢nimi dopravci umoiuje poskytnuti kontaktnaSich klient.

Riist konkurence- Konkurence riize poskytovat lepSi a kvalitni sluzby a komuni-

kaci, coz nize mit za nasledek ztratu kliént

Nadn¥rné mnozstvi feprav od zakaznik— i nadnérném gFisunu geprav, nize

spole&nost poskytovat své sluzby v ne100% kwalit
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- Rostouci pozadavky klignt S fistem poZadauvkklienta, miZe dojit k moZnosti

jejich nesplgni a nasledné naruSeni kvality sluzeb.

- Rozsfeni sluzeb konkureneeDisledek této hrozby fiZze byt poZadavek kliefitna

rozSieni sluzeb spotmosti.

5.12 Shrnuti analytické ¢asti

Hlavnim cilem této prace je provedeni analyzyasného stavu marketingové komunika-
ce. Spolénost AG Transport, s.r.oiipobi na trhu dlouhou dobu, aléhiem svého fisobe-
ni moc nevyuZila sluzeb reklamy. Spsiest nejvice vyuziva venkovni reklamu a interne-
tovou reklamu. Na kazdém vozidle, je uréist logo spolénosti a také spodmosti

MITAS, ktera je nejetSim klientem spolaosti.

Touto reklamou se prezentuje firma MITAS veét§\a nese sebou i jméno spaiesti jako
kvalitni dopravni spolaosti, které byla fedana dvéra v distribuci jejich vyrobk. Tato
reklama je pro spotmost v sodasné dob dost&ujici. Spolénost také #idila centralni
dispeink, ktery usnatiuje komunikaci se zakaznikem. VeSkeré poZzadavhkyZiog spoje-
né s w¥asnym a bezproblémovym naloZzenim zajj§ osoby na centralnim disgeku.
Cinnosti podpory prodeje jsou u spé@sti omezené co? jeégimé ze sluzeb, které posky-
tuje. Forma imého marketinku ,Directmail“ je nedilnou s@sti komunikace centralniho
dispeinku a klientem. Také internetovy marketing maspmle&nosti rozsahlé vyuZziti.
Programy, které disgeri pouzivaji, umoi#uji denrg komunikovat s dopravci a nabidnout
druh gepravy, nebo ogaé¢ jiny druh gepravy koupit.

Spole&nost spolupracuje s mnoha spedini dopravci, jelikoz je spokojenost klienta velmi
dulezita bylo provedeno hodnoceni dopraymmoci scoring modelu u prvnicteth top

dopravd@ a vyhodnotila.

DalSim cilem zhodnoceni marketingoveé situace vdesposti ntlo piivést dotaznikové
Seteni. Zavr z dotaznikového S&ni byl vyhodnocen celkem klaginvsichni dotazovani
se sjednotili v nazoru, velké vyhody v moznosti iyiucentralniho dispgnku. Zapornou
odezvou dotaznikového #emi dotazovani upozornili na problém v oblas8eni peprav
do Skandinavie. VyuZiti spethiich vozi ze Seteni vypliva na silné omezeni. Nespokoje-
nost dotazovanych byla velika a povazuji tuto sitzm problémovou a navrhuji co nej-

rychlejSireSeni.
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Po dohod s jednatelem spalaosti v disledku podrobné analyzy marketingové komuni-
kace byly provedeny rozhovory s hlavninte@staviteli vSech zakazrikOsoby, se kte-
rymi bude proveden rozhovor,dilrsam jednatel spobeosti a telefonicky domluvil osobni

schizku.

Z vyhodnocenych rozhovormiZzeme formulovat nasledujici zfty. Dotazovani odpovi-
dali na otazky, které spdleost zajimali pro vyhodnoceni spokojenosti zakaaniKlienti
jsou s komunikaci spaiaosti spokojeni a hla¥ns vyuzitim moznosti centralniho dispe-
¢inku. Hodnoceni spotaosti Hamé je mozno charakterizovat celk@a spokojené, ale
byly zde vyhrady u jednotlivychipprav a jejich realizaci. Tento nedostatek se musi
v budoucnu odstranit a bude déésen. Ztratu tohoto klienta spét@st samaozjmeé odmi-

ta, a proto &ini opateni k jejich napra¥ Problémovou oblasti, jsou sp&ui dopravci.
Tento problém byl vyhodnocen jako problém i v dotkevém Sdeni. Kapacita vozové-
ho parku je pro klienty dostajici.

K hlubSimu proniknuti do problematiky marketingok@&munikace byla provedena
podrobna SWOT analyzu sp&iesti. Rozbor silnych stranek, slabych stranélejpitosti

a hrozeb ndm umozni lépe poznat situaci Spoisti.

Mezi silné stranky spodmosti pati centralni disp&nk, nonstop informéni sluzba a také
nesmime opomenout jazykové schopnosti jednotliaatestnanda.

Mala znamost spoteosti a malé investice do reklamy povaZzuji za slstbénky spole
nosti. Rozsahlé jazykové dovednosti jednotlivychngstnand povaZzuji za filezitost Siro-
kého vyuZziti zahradniho trhu a ziskani n&dhto trzich nové klienty.

Hrozbou pro spolaost jsou spedni dopravci, kde je mozné se nabourat do obchodnich
vztahi. Rostouci konkurence a zvysSujici se pozadavkykijgaké mohou ohrozit budou-

ci situaci podniku.
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6 PROJEKT NA ZDOKONALEN|I MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Spole&nost AG Transport, s.r.oébem svého fssobeni na trhu nevyuZivala moznosti vyu-
Ziti jednotlivych slozek marketingové komunikacgofnost ma jednoho top klienta,
ktery ji zajif¥uje 80 % peprav. Jelikoz tato situace je velmi neekonomickdskantni,

pokusim se vypracovat projekt, na ziskani novy@mkl pro spolénost.

6.1 Pocateéni stav prvniho projektu

JelikoZ spolénost nevyuziva skoro zadné reklamni propagacelgenciohoto projektu
piedevSim zagieni na novou reklamu spdéleosti v oblasti tisku a internetu. Dosavadni
reklama spolkénosti je pro ziskani novych klienhedostaujici a spolénost jak uz bylo
zjisténo v pgredeSlém Séeni je neznama. Novou reklamou se pokusime upeutaskat

zajem novych Klierit v oblasti exportni ale hlagnmportni dopravy.

6.2 Cilovy segment

Cilovymi zakazniky, kt# budou osloveni, budou podnikat v jakémkoliv ob&rameé po-
travindského a chemického. Dosavadniho top klienta gpokt ziskala dobrou znamosti
a bthem dlouholeté spoluprace si upevnila své postawtoho vypliva, Ze spataost
nema dostatmé zkuSenosti se ziskanim novych klierSpol€nost zvolila pro svoji no-
vou reklamu nejznadgi ¢asopis pro dopravce ,TRANSPORT magazin“. Vydavatele
sdruzeni automobilovych doprav@ ESMAD BOHEMIA a je nejétsim odbornikem
v automobilovém pgmyslu. Umozuje doprav@m ziskat dlezité informace spojené
s dopravou, zajiije dopravni Skoleni a mnohé dalsi své sluzby arrimfice propaguje
formou tisku nebo internetovych stranek www.PROD@NRE.cz . Po dohogls jednate-
lem spolénosti MITAS je mozné umistit u vjezdu do spwlesti reklamni plachtu, ktera

bude navrhnuta reklamnim studiem.

6.3 Omezeni projektu

Projekt zamifeny na ¥izeni nové reklamy v tisku je omezen fida#iacasow. Spol€nost
nema marketingové odidni, které by ¥novalo ¢as na provedeni nové reklamy, proto
veSkeré hlavni rozhodnuti bude prostagdnatel spoknosti. Druhym omezenim projektu

je jeho finarni rozp@et. Jednatel spataosti vi¢lenil na tento projekt 100 000¢KTuto
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¢astku jednatel nestanovil jako maximalni. Pokudnt@jo dojit k prekrodeni finargniho
rozpdaitu, jednatel spolaosti uti o dalSim finatnim rozpdtu reklamy.

6.4 Zaméreni na reklamu v tisku
Reklama wasopise TRANSPORT magazin séz@ vyskytovat v nasledujicich formach:
- Zrcadlo 187 x 275
- Zrcadlo 185 x 135
- Zrcadlo 90 x 275
- Zrcadlo 90 x 135/190 x 60
- Spad 220 x 307
- Spad 220 x 145
- Spad 100 x 307
- Spad 220 x 75

Format , na spad” (inzerce do kiiagtranky), ktery je f zpracovani inzeratddba z¥¢tSit
0 5 mm na kazdé stramproti fyzickému rozréru stranky. Tentoiesah zarti, Ze [ vy-

rok¢ tiskoviny (dezu) bude inzerce sahat ke kirajstrany a neobjevi se bily prouzek.

Format ,na zrcadlo®, ktery je naopak undisdovnit strany s bilym okrajem okolo inzera-
tu. Sti tohoto bilého pruhu si klient &irsam.

Z nasledujicich moznosti neni prozatim mozné éormu zvoleného typu reklamy. Roz-

hodujici sloZkou volby typu reklamy bude cena ziglivé formaty.

6.5 Cena reklamy

Obélka
1. Strana (122 x 75 mm) 70 000 K
2. a 3. Strana (A4) 40 000,<K
4. Strana 50 000,«K

Tab. 4: Ceny inzerce — Obalka
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Vnit#ni stranky
Dvoustrana 55 000,K
1 strana 35 000,K
Y% strany 22 000,-K
Y4 strany 15 000,- K

Tab. 5: Ceny inzerce — viit stranky
Ceny grafického vyhotoveni
- Cena za grafické vyhotoveni inzerce velikosti Abméz A4 : 10 000,-K
- Cena za grafické vyhotoveni inzerce velikosti ¥4:A4000,-K

- Cena za vyrobu (tisk) volného barevného listu AA@ ks) : 30 000,-K za jed-
nostrankovy tisk, 45 000,-&za oboustranny tisk

Doda-li inzerent jiz vyhotoveny reklamni list, jera za vlozeni 15 000,eK(dvoulist —
20 000,-K). Pri opakované celostrankoveé inzerci nabizi moznosts&im do ¢asopisu

také doprovodny PRlanek o velikosti A4.

6.5.1Slevy z cen inzerce

- U opakované inzerce je poskytovana sleva ve vysw20 kazdého opakovaného
vydani

- U celor@ni inzerce je mozné domluvit individualni slevu

- Clenové SdruzenCESMAD BOHEMIA maji narok za uwejnéni vlastni inzerce

na slevu ve vysi 25 % z celkbvypoitenécastky.

6.5.2 Podklady pro inzerci

- Inzeraty je nutné dodat ve formatu tiskového P@Feganymi znékami (e-mailem

do 6 MB)

- MoZnost dodani inzendtna nostich: CD, DVD, FLASH ve formatu PDF, In-
Design, Adobe lllustrator, Adobe Photoshop

- Obrazky stazené z internetu nelze pouzit pro tisk
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- Obrazky je teba dodat ve formatu JPG nebo TIRFrpzliSeni 300 dpi a velikosti
alespa 90 x 130 mm.

- Loga spoleénosti musi byt v Kvkach — CorelDraw nebo lllustrator

- Texty ve formatu RTF, DOC nebo TXT
[30]

6.6 Projekt reklamy v tisku

Zde jsou uvedeny zakladni body projektu reklamy:
- Vybeér formétu reklamy
- Vybér obsahu reklamy
- Grafické zpracovani reklamy
- Vybér me¢sice umisini reklamy

- Nakladova analyza reklamy

6.6.1Vybér formatu reklamy

Spole&nost se rozhodla pro 1 strankovou opakovanou reklsumoZznosti vyuziti PRan-
k. P¥i opakované inzerci je umésti PR¢lanku ve formatu A4 zdarma. Tato forma rekla-
my se jednateli spata@osti zda nejfijatelnéjSi a dostaujici. O provedeni grafického névr-
hu bude pozadano spdt®st CESMAD BOHEMIA. S opakovanou reklamaESMAD
BOHEMIA nabizi poskytnuti slevy 20 % u kazdého apaného vydani. Tuto variantu

poklada jednatel za nejefektijai.

6.6.2 Vybér obsahu reklamy

S jednatelem spataosti bylo gremysleno o zvoleni spravného obsahu reklamy. Kuomne

variantou pro tuto volbu byla zvolena fotografiezidia s logem spotamosti AG Transport
a také fotografie plachty vozidla s logem spatesti MITAS. Po dohoéls jednatelem spo-
le¢nosti MITAS byl domluveny 20 % podil na reklamu. Sahovatést reklamy bude ob-
sahovat:

- Nazev spolénosti AG Transport, s.r.o.

- Nejwetsi vyvozce firmy MITAS, a.s.
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- Sluzby, které spotmost poskytuje

- Velikost vozového parku + cbm

6.6.3 Grafické zpracovani reklamy

Po dohod s panem Sardém, spétest doda k provedeni grafického navrhuigloné fo-
tografie. Zpracovani grafického navrhu bude prowedgo dohod spole&nosti CESMAD
BOHEMIA za gredem ukeny poplatek, ktery se nasledprojevi v celkové cehza rekla-
mu. Graficky navrh je vyhotoven do dvou pracovniitii a je zaslan zakaznikovi ke
schvéleni. Pokud zakaznik neni s grafickym zpracionaeklamy spokojen nebo m&ité
piipominky k provedeni, po konzultaci s panem SarggEnévrh pepracovan. Nasledma

to je pak zaslan novy graficky navrh reklamy.

6.6.4 Vybér mésice umiséni reklamy

,,,,,,

mesici ziskat nové zakazniky. Proto se spdst rozhodla, umistit reklamu firmy
v obdobi ké¥ten acerven. Tyto misice pati mezi klidrgjSi mesice a klienti maji viceéasu

na hledani novych doprava pgadani jednotlivych konkutz
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6.6.5Nakladova analyza projektu reklamy

V nize uvedené tabulce je projekt podroben nakladmalyze

Polozka Cena

1 strankova reklama nagsic kwten 35 000,- K

Grafické vyhotoveni inzerce 10 000,e K
1 strankova reklama nagsiccerven 35 000,- K

Sleva — 20 % -7 000,-K

PR ¢lanky Zdarma

Celkem bez DPH 73 000,6K

DPH 20 % 14 600,-K

Celkem s DPH 87 600,-K

Tab. 6: Celkovy rozp@et projektu reklamy

6.7 Projekt tvorby reklamni plachty
Zde jsou uvedeny zakladni body projektu reklamy:
- Vybér reklamni agentury
- Vybér podklad: reklamy
- Grafické zpracovéani reklamy
- Umisgni reklamy

- Nékladova analyza reklamy

6.7.1Vybér reklamni agentury

Vybér reklamni agentury byl velmi jednoduchy. Na zaklashamosti bylo vybrano re-
klamni studio Shift, s.r.o. v Uherském HradisStiykddnatel spoknosti Petr Hrudak na-
bidl zpracovani reklamni plachty, ktera bude naslesnisténa u vjezdu do firmy MITAS.
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6.7.2Vybér podkladi reklamy

Materialy na zhotoveni reklamni plachty bylyegany jednateli reklamni agentury a néa-
sledna grafika byla nechana vyhradra uvazeni reklamniho studia. Jednateli studig byl
zaslany fotografie vag logo spolénosti AG Transport a MITAS. Jednim pozadavkem ze

strany spolénosti bylo zahrnuti loga spdleosti MITAS na reklamni plachtu.

6.7.3 Grafické zpracovéani reklamy

Nize je uveden navrh reklamni plachty pro sprodst AG Transport, navrhnuté reklamnim
studiem Shift, s.r.o. Reklamni navrh plachty bylavrhnutém formatu 2 x 1 metr. Materi-
al byl zvolen gumotextilni banner s digitalnim gsk a kovovymi oky na upe¥ni. Tento
material je vhodny pro venkovni reklamu. Terminobgni reklamy je 1 tyden od sepsani
zavazné objednavky. Tento forméat grafického promédmide pouZzit saiasre jako re-

klamni banner na strankach www.prodopravce.cz

G
TRAASFDRT s.ro.

transport and logistic

Primyslova 1141
Uherské Hradisté 686 01

tel.: +420572694220
fax: +420572693301

Obr. 17: Navrh reklamni plachty

6.7.4 Umisténi reklamy

Po dohod s jednatelem spataosti MITAS bude reklamni plachta ungisa u vjezdu do
spole&nosti na betonoveé zidce. Tato pozicéze byt velice efektivni zidbodu umistni u

frekventované silnice a vjezdu do spwlesti.
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6.7.5Nakladova analyza reklamy

V nize uvedené tabulce je projekt podroben naklédmalyze.

Polozka Cena
Graficka piiprava a pgedtiskova piprava | 550,-K¢
Materiél wetre tisku 2 m2 1 200,-K
Montaz 300,-Ke
Celkem 2 050,-K
DPH 20 % 410,-Ke
Celkem s DPH 2 460,-Ke

Tab. 7: Celkovy rozpet projektu reklamy

6.8 Pocateéni stav druhého projektu

VySe uvedend analyza marketingoveé situace podraku timoznila ziskatiphled o nedo-

statujici reklang spole&nosti. V prvnim projektu se spai@ost rozhodla zviditelnit své

jméno reklamou ¥asopise TRANSPORT magazin. Tato reklama je netigétapro tak

velkou spolénost a po dohads panem Sardou se spwiest rozhodla investovat do re-
klamy na internetovych strankach spmiesti CESMAD BOHEMIA. Pan Sarda je redak-

torem ¢asopisu TRANSPORT magazin a zatiouweonzultant pi ziizovani reklamy u

CESMAD BOHEMIA. Internetové stranky je mozno najibdp nasledujicim odkazem

www.prodopravce.cz. Zviditetmi spol€nosti na internetovych vyhledasiah se zda takeé

efektivni moznosti. Mezi nejznai8i vyhledavae pati www.seznam.cz, www.centrun.cz,

www.rejstrikfirem.cz a www.edb.cz.

6.9 Omezeni projektu

Projekt zamsieny na ¥izeni nové reklamy na internetu je omezett dipancné a casow.

Jednatel spotmosti na tento projekt Wenil ¢astku 20 000,-K Tatocastka byla stanove-

na po konzultaci s pani SkEovou, kterd ma na starosti internetovou reklamispolé-

nostiCESMAD BOHEMIA.
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6.10Zaméreni na reklamu na internetu

Reklama na internetu seigre vyskytovat vdchto formach:

- Interstitial — reklama, ktera se zobrazujiep celé okno a aktivuje se, kdyz uzivatel

piechazi z jedné stranky na druhou.

- Flash layer— forma reklamy s moZnosti individualniho ugmténi bez pevného
formatu. Flash layer se objeviimo p'es obsah stranky atite se pes & pohybo-
vat.

- Pop-up- samostatné ,vyskakovaci“ okno, které se objadi astatnimi okny.

- Skyscraper velkoformatovéa reklamni ploch&imo vedle obsahu stranky.

- Wall paper- reklamni plocha, ktera velkoplasSiemuje obsah stranky

- Banner — jeho plocha seipkontaktu s ukazatelem mysSi vyrazmveétsi, ¢imz

vznikne prostor pro komplexj$i informace.

- Microsite— samostatna webova stranka, ktera seretédyz kliknete naipslusnou

reklamni plochu, napna banner
[20]

Z vySe uvedenych forem internetové reklamy bylagmmekt vybrana moznost banne-
ra, které ma spotaost na svych strdnkach.
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6.11 Cena reklamy

Pocet Zakladni Sleva Cena za Cena

Mésiai cena (v K¢) 1mésic celkem

(v K¢) (v K¢)

1 9 000,- K 0,- K& 9 000,- K 9 000,- K
2 18 000,- K | 450,- K& 8 550,- K 17 100,- K
3 27 000,- K | 900,- K& 8 100,- K 24 300,- K
4 36 000,- K | 1350,- K 7 650,- K 30 600,- K
5 45 000,- K | 1800,- K 7 200,- K 36 000,- K
6 54 000,- K | 2 250,- K 6 750,- K 40 500,- K

Tab. 8: Cenik banngér

Pti kombinaci inzerce na internetovych strankachTRANSPORT magazinu je na cenu

banneru poskytnuta sleva 50 %.

6.12Podminky umisténi reklamy na internetu

- Prostory na hlavni strance jsou vyhrazemgdevsim smluvnim partnen a spon-

zoram.

- Pro ostatni zajemce je mozZno pouzit prostory neninth strank&ch v jednotlivych

sekcich.

- Velikost banneru : 150 x 150, 40 kb

6.13Podklady pro inzerci

- Pouzivané formaty — gif, jpg, jpeg, flash

U vSech pouzivanych forméamusi byt zadano, na jakou stranku ma byt uveddk. ok

U formétu flash musi byt proklik n&iglusnou stranku zadatimo v banneru.

[31]
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6.14 Projekt reklamy na internetu

Zde jsou uvedeny zakladni body projektu reklamy:
- Vybér formatu reklamy
- Vybér me¢sice umisini reklamy

- Nakladova analyza reklamy

6.14.1 Vybér formatu reklamy

V tomto projektu je uvazovano o moznosti vyuZilaeny na internetu ve forénbannei.
Kli¢covym bodem pro toto rozhodnuti je moznost poskytsigvy 50 % na reklamni ban-
nery @i kombinaci s reklamou ¥asopise. Tato nabidka se zda velmi zajimava a bude
vyuZita v tétocasti projektu. V prvnéasti projektu bylo rozhodnuto o dvossitni inzerci

v ¢asopise a i vyuziti moznosti banfier téchto dvou nmisicich umozni lepSi zviditedni

spole&nosti a Sance ziskat nového klienta na importrizeyti vozi spol&nosti.

6.14.2 Vybér mésice umiséni reklamy

Umisgni banneit bude spojené soasré s reklamou asopise TRANSPORT magazin.

Bude se jednat o &sice k¥ten acerven.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

6.14.3 Nakladova analyza projektu reklamy

V nize uvedené tabulce je projekt podroben naklédmalyze.

Polozka Cena
Cena banneru na 2&sice 18 000,-K
Sleva 2 x 450,-K
Celkem 17 100,-K

Sleva i kombinaci s reklamou ¥asopise | 8 550,-K

50 %

DPH 20 % 1710,-

Celkem 10 260,-K

Tab. 9: Celkovy rozpet projektu reklamy

6.15Zaméieni na reklamu ve vyhledavaich

Spol&nost ma& své vlastni webové stranky, které je mozmjit na adrese
www.agtransport.cz . Séasné webové stranky poskytuji: veSkeré zakladmiriméice o
spole&nosti, moZnosti sluZzebjghled vozového parku, klienty spétesti, veSkeré kontak-
ty a také moznost zadat pozadavek kliemh zajiStni prepravy. Webové stranky spote
nosti @ vyhledavani nejsou naigdnich strankach ve vyhleda&weh. Pomoci znamého

testu zjistime misto v seznamu ve vyhledé&sa

- Postup testu zjiS&ni umisténi na strankach ve vyhledavaich

Zadame si do internetového vyhledéxayraz, ktery nejlépe charakterizuje nabidku spo-
le¢nosti. Samoiejmé nesmi byt zadaniino nazev spotmosti. Nasledé se podivame, na

kolikaté strance v seznamu nalezenych vysledku fuou najdeme.

Spole&nost nebyla umisha na prvnich strdnkach v seznamu. V toniipaat je mozné

feSeni ve dvou moznych situacich:
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- Obsahova optimalizace internetovych stranek s einheda pislusné vyhledavze.
Existujici texty na strankach musi byt dafsig o vhodné vyrazy, nebo jéeba vy-
tvorit nove vyrazy, které tyto vyrazy obsahuiji.

- Umisgni reklamy v seznamech nalezenych vystedihledavai. Pomoci umist
ni placené reklamy v seznamech nalezenych vyslegkledavat maze byt firma

zarazena naidni mista, aniz bychom museli strankgnih

Jelikoz spolénost do sotasné doby nevyuZzivala reklamy, jéinmsné zvolit placenou

formu umisgni reklamy v seznamech pomoci vyhleddva
[20]
6.15.1 Reklama v sekci firmy

Ve vySe zmitnych vyhledavaéich ma spolénost v sekci firem zakladni zobrazeni zadar-
mo. Toto zakladni zobrazeni obsahuje: jméno $poki, zandteni spolénosti, interneto-
vou stranku, adresu, telefontislo, mail, fax, zakladni ekonomické uUdaje a lakade na
maps. Postups budou zobrazovany jednotlivé moznosti a ceny miagdivych gedem
zmirgnych vyhledavéich v tomto péadi:

- www.seznam.cz
- www.centrum.cz
- www.rejstrikfirem.cz
a) www.seznam.cz

V nize uvedené tabulce jsou znazom jednotlivé ceny moznosti firemniho zapisu

na rok 2010.

Firemni zapis Cena Obdobi
Start (web + mobil) 2 500,-K 3 mesice
Praktik (web + mobil) 7 000,-K 1 rok

Tab. 10: Firemni z4pisy do katalogu Firmy.cz — sezicz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Specifikace Logo Fotografie Podpis Kontakty
Start, Praktik | 140x140 pixel | 3 fotografie 250 znak 2 X telefon
(web + mobil) 400x300 pixel 1x E-mail, URL

Tab. 11: Specifikace zapisu — seznam.cz

Dopliikové sluzby Podpis sluzby Cena Obdobi
Podpis+ Popis¢innosti 500 znak 3 000,-K 1 rok
Kontakty+ 6 kontaktnich osob, 5 telefora 3 in-| 1 000,-K 1 rok

ternetové komunikatory

Foto+ Fotogalerie (do 20 ks) 1 000¢&K 1 rok
Web+ Vice URL adres (do 10 ks) 1 000¢K | 1rok
Logo+ Logo k pob@ce (1 ks) 700,-K 1 rok

Tab. 12: Doptkové sluzby — seznam.cz

Cena dopikovych sluzeb k zapisu Start (web + mobil) na &ire je ¥ réni ceny. Do-
plnkové sluzby Ize zakoupit kzapisu PRAKTIK nebo STRARVeSkeré udaje

v dosavadnim zapisu zadarmo jsou spravné a aktualni
[34]
b) www.centrum.cz

V nize uvedené tabulce jsou znazom jednotlivé ceny moznosti firemniho zapisu
na rok 2010.
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Nazev produktu

Cena za 3 mssice

Cena za 6 &siai

Cena za 12 nisial

Vyzkousej si 1990,-K Neprodava se Neprodava se
Zapis se Neprodava se Neprodava se 3900,-K
Ukaz se Neprodava se Neprodava se 7 900,-K
Prezentuj se Neprodava se Neprodava se 12 900,-K
Firemni profil Neprodava se Neprodava se 18 900,-K

Tab. 13: Firemni zapisy do katalogu Firmy.cz — o@mtcz

Zapisy lze prodat na kratSi dobu ifgact, Ze bude dobihat kampaa klicova slova nebo

sekce, potom Ize prodlouZzit zapis o 2site za poRrnoucast ceny.
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Potreby zakaznika Zapis se Ukaz se  Prezentuje|se  Firgurofil
Prezentace firmy v data-Ano Ano Ano Ano
bazi
Zarrazeni do sekce 1 2 3 5
Nadpis (znaky) 60 60 60 60
Predn#t ¢innosti 170 170 300 300
Tel.kontakt, fax a 3X 3x Neomezeny Neomezeny
konontaktni osoby
Link na www a na elek-Ano Ano Ano Ano
tron. obchod, cenik
Mapa v detailu firmy Ano Ano Ano Ano
Oteviraci doba Ano Ano Ano Ano
Logo vdetailu firmy 100x100 100x100; 100x100 100x100
(Pix)
Fotogalerie 70X70 70X70 70X70 70X70
Alternativni popisky 2 4 6
Profesionalni fotografie 6
— prezentace (125x90pix)
Virtualni prohlidka 2
Tab. 14: Specifikace z&pisu — centrum.cz
[29]

Udaje uvedené na vyhledavaentrum.cz jsou neobnovené a neaktualni. Na lsicinje
uvedena kontaktni osoba Hana Havlova, ktera veespmsti jiz rekolik let nepracuje.

Ostatni Udaje jsou spravné.
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c) www.rejstrikfirem.cz

V niZe uvedené tabulce jsou zndzom jednotlivé ceny moZznosti firemniho zapisu na
rok 2010.

Sluzba Zéklad Standard Extra Publicity

Sidlo spolénosti 1 1 1 1
Kontaktni osoby 1 3 10 10
Adresa provozovny 1 1 3 30
Jména, emalily a telefo-1 3 10 10
ny kontaktnich osob
Telefonni seznam Ano Ano Ano Ano
Podrobné vyhledavani| Ano Ano Ano Ano
VloZeni do kategorii | 3 5 10 30
Logo spolénosti Ne 1 1 1
Fotografie spolénosti | Ne 1 10 10
Provozni doba Ano Ano Ano Ano
Obrat spolénosti Ne Ano Ano Ano
Pocet zandstnana Ne Ano Ano Ano
Zarazeni do www kata-Ano Ano Ano Ano
logu

Cenal rok 990,- 1 320,-Kk 1 650,-K¢ 2 640,-K¢

Tab. 15: Firemni zapisy do katalogu Firmy.cz —tréfirem.cz
[33]

VeSkeré udaje zakladniho zapisu v této sekci j&twéini.
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6.16 Projekt reklamy na internetu

Zde jsou uvedeny zakladni body projektu reklamy:
- Vybér formatu reklamy
- Vybér me¢sice umisini reklamy

- Nakladova analyza reklamy

6.16.1 Vybér formatu reklamy

Pti vybéru stranek na zviditetmi spol€nosti bylo brano &kolik zakladnich kritérii: obli-
benost jednotlivych strdnek, doba trvani reklancgm@a. V prvniadé bylo zvoleno obdobi,
na které je pdeba zviditelnit spoknost na internetovych vyhled&ieh. Ri analyze cel-
kovych planovanych reklamniaiinnosti bylo rozhodnuto a dostabe rekland a na za-

kladé toho bylo vybrano jako dostajici obdobictvrt roku.

MoZnost zapisu na 3dsice z vySe uvedenych, maji pouze dva vyhletiaeao seznam.cz
a centrum.cz. Timto se v§bzuzil, a i kdyZ centrum nabizi ceroprijatelnéjSi nabidku,
rozhodujicim kritériem byla oblibenost. Z pocitowehlediska je seznam.cz vice lidmi
obliben a cenovy rozdil mezinhito dwma vyhledavé neni tak markantni. Byla tedy zvo-
lena moznost reklamy na seznamu, Start (web + nahil3 ngsice. Doptkové sluzby
Podpis + a Kontakty + budodigany k zakladnimu tarifu Start (web + mobil).

6.16.2 Vybér mésice pro umiséni reklamy

V této ¢asti projektu uz byly zmimy nejsilrgjSi mesice. Proto bylo rozhodnuto dizeni
reklamy ti mésice ged £mito nesici, jedn& se o K¥en, cerven acervenec. Posledni dva
meésice bude spote¢ s touto reklamou probihat i reklam&asopise TRANSPORT maga-

zin.

6.16.3 Nakladova analyza reklamy

V nize uvedené tabulce je projekt podroben naklagmalyze
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Polozka Cena
Start (web + mobil) na 3 &sice 2 500,-K
Y, dophkové sluzby Podpis + 750,eK
Ys dophkoveé sluzby Kontakty + 250,K
Celkem 3 500,-K
DPH 20 % 700,-K
Celkem s DPH 4 200,-Kk

Tab. 16: Celkovy rozpet projektu reklamy

6.17 Pifehled reklam v jednotlivych mésicich

V niZe uvedené tabulce uvadiifepled jednotlivych tyf reklam v gislusnych nisicich.

,n

Reklama | Kvéten | Cerven | Cervenec| Srpen | Z&“ | Rijen | Listopad | Prosinec

Tisk

PR &an-
Ky

Reklamni

plachta

Bannery

Tab. 17: Fehled reklam v jednotlivychdsicich Kéten - Prosinec

Z nasledujici tabulky vypliva, Ze spot®st hodla upoutat pozornost novych kliefir-
mou tisku, PRelanka, reklamni plachty, banngra zapisu v sekci firmy na seznamu.cz.
V mésici kwtnu bude vyuzito vS8ech moznosti reklamy, kéoRR ¢lanka, jelikozZ jejich
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umisgni je mozné az po opakované inzercidit cerven bude nejsilijSi a budou v &m
vyuzity vS8echny moznosti reklamy. Vésici cervenci bude reklama omezené pouze na
zapis v sekci firmy a umi&ti plachty u vjezdu do spaleosti MITAS. Tato reklama bude

mit dlouhodoby charakter.

6.18 Celkova nakladova analyza projektu

V nize uvedené tabulce je uvedena celkova nakladoabyza projektu

Polozka Cena
Rozpaet reklamy <asopis 87 600,K
Rozpaet reklamy - reklamni plachta 2 46(¢-K
Rozpaet reklamy - bannery 10 260£K
Rozpaet reklamy - seznam 4 200¢K
Celkem 104 520,-K

Tab. 18: Celkova nakladova analyzy projektu

6.19Rizikova analyza reklamy
V prabéhu projektu reklamy seieme setkat s nasledujicimi riziky:
- Nedostupnost reklamy k cilové skupin
- Nezajem klieni o PR¢lanky
- Nezajem Kklieni o reklamu na internetu
- Casova omezenost dostupnosti reklamy
- Siroka dostupnost konkurence
- Umiseni reklamy konkurence vedle reklamy sgolesti
- Poskozeni nebo odcizeni reklamni plachty

- Neefektivita reklamnich projekt
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7 NAVRHY PRO VYLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

7.1 Zrizeni marketingového oddleni

Jednim z probléinspol&nosti je neexistence marketingového &éddi, které by se zaby-
valo otazkou ziskavani novych kliéna gripadnou reklamou spaleosti. Marketingové
odckleni sebou pinese naklady naiizeni nové kanceté a naklady spojené s novym za-
meéstnancem. V saiasné dob jednatel spoknosti neni schopen ziskavat nové klienty
z davodu pracovniho vytizeni vedenim celé spotesti. Kanceldbude #izena v budo¥
spole&nosti spojena s nakupem nového nabytku. Didtka bude v marketingovéem a#id
leni jedenclovek, ktery bude ziskavat nové klienty poskytujici onpi pepravy. Poza-
davky na zarstnance budouipdevsim ve vysokoSkolském i a praxi v oboru. ©
leZitou podminkou bude také vyborna znalost dva@tosych jazyki anglictiny a remciny.

Pti ziskani novych klierit je planovano zautit na zahranini trh nabidky prace. Tento
zanestnanec bude pomoci jednotlivychiagphi marketingové komunikace ziskavat nové

Klienty.

7.2 Uéast na veletrzich

Tento zmgisob ziskavani novych kliehbude sotasti prace zasstnance marketingového
odctleni. Ziskat informace o planovanych veletrzichapstit veSkeré padebné zalezitosti
spojené s &asti na &chto veletrzich. Cilem bude ziskat nové klientgrikse &chto ve-

letrhi Gcastni a nabidnout jim své sluzby. Sgolest se doposud ne@stnila Zzadnéeho

veletrhu a tento Zysob ziskavani zakazrilbbude pro ni novym a neznamym.

7.3 Uprava webovych stranek a ¥izeni interniho systému

Webové stranky budou upraveny a réesy o dosavadni sluzby. Upravu webovych stra-
nek zajisti zastnanec spotmosti, ktery je v tomto oboru velmi zkuSeny. Sluzkigrou
spol&nost nabizi na svych strankach, kdgze zakaznik poslat 8ypoZzadavek naippra-

vu, bude upravena a rogna. Na z&kladtéto Upravy budeiizen novy interni systém,
ktery umozni vSem zarstnaném sledovat aktualni stav pozadaweprav a jednotlivé
zmeny. Tyto pozadavky a zény bude do interniho systému zadavat &stmanec marke-
tingového oddleni. Dispéeri, tak budou mit moznost ziskat po cely den akiualorma-

ce o ffepra V piipact zajiS€ni prepravy, peda tuto informaci zaéstnanci marketingo-

vého oddleni a on dale zajisti objednavku s klientem.
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7.4 Sponzoring

Tento nastroj public relations bude také &mti cinnosti marketingového odigni. Zajis-
ténim akci, které bude moct spa@st sponzorovat, zviditelni jméno spmiesti. Spolé-
nost MITAS planuje do budoucna zdbavnou akci pgozahranini klienty. Toto akci hod-
la spol€énost sponzorovat a géistnit se a zaroviese setkat s vyznamnymi klienty spsle
nosti MITAS.

7.5 RozS¥eni sortimentu reklamnich predmétia

Sortiment reklamnichipdneta je sice rozsahly ale pro VIP klienty, které sgalest hodla
oslovit, zcela nevhodny. Bude vynalozeaw@astka na nakup novych, pro VIP klienty, prak-
tickych reklamnich fedneta. Tuto ¢innost bude ot zaji¥ovat zangstnanec na marketin-
govém oddleni. Jako nové reklamnigdméty budou peizeny archivni vina s logem spo-
le¢nosti, stibrné luxusni otviraky na vino &ps logem spokanosti a vinné skledky

s vypiskovanym logem spdaleosti. Reklamni fedmety budou prozatim zhotoveny v 50

kusech.
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ZAVER
Tématem diplomové prace je zpracovat projekt pakadaleni marketingové komunikaci
ve spolénosti AG Transport. Toto téma bylo vybrano na zdéklsituace, ktera je

v sowasné dob ve spolénosti. Spolénost je velmi profesionalni v poskytovani sluzeb,
ale chybi ji jednotlivé slozky marketingové komuanike.

Teoretickacast je zartena na analyzu jednotlivyalasti marketingového mixu. Tyto na-
stroje byly podrob& rozpracovany a nasleélnv praktické casti gevzaty do praxe.
V posledni¢éasti teoretické&asti jsou uvedeny nové formy marketingové komurekac
nasledg rozepsany nejznaijsi z nich: Guerilla marketing, Mobilni marketing\Varovy

marketing.

V prakticke ¢asti je kratce spotmost Fedstavena a jsou zde rozepsany nejvyzgghnn
klienti a dopravci, se kterymi spdéleost spolupracuje. Nasleduje podrobna analyza marke
tingové situace a hodnoceni dopriava zaklad scoring modelu. V tétdasti bylo prove-
deno dotaznikoveé eni a rozhovor s jednotlivymi zastupci klientskygole&nosti. Vy-
sledky €chto Seteni byly vyhodnoceny a jsou podkladem pro zlepgaarketingové situ-
ace ve spolmosti. SWOT analyza, ktera je uvedena v poslédsii nam umaiuje ziskat
piehled jednotlivych silnych stranek, slabych strangilezitosti a hrozeb spairosti

v oblasti marketingové komunikace.

V poslednicasti diplomové prace byly navrzeny dva hlavni gtjena zlepSeni marketin-
gové komunikace. Prvni projekt je z&m@n na reklamu v tisku &izeni reklamni plachty.
Tento projekt je podroben nakladové analyze. Drprojekt je zamien na reklamu na
internetu, ktera sgiva ve Zizeni reklamy ve forhbannei a zviditelreéni firmy na jed-
notlivych internetovych vyhledavech. Tento projekt je podroben nakladové analyzeuJ
uréeny i dophkoveé projekty na zdokonaleni marketingové komurekatakladnim dojh
kovym projektem je idzeni marketingového odkni, které bude mit naslegina starosti
dalSi dophkové projekty: dast na veletrzich, dprava webovych stranek se eemikového

interniho systému, sponzoring a rdesi reklamniho sortimentu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
Cbm — ozné&eni kubickych mefr
CD - Centralni dispgnk

PR — Public relations
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Priloha P1: Dotaznik

Dotaznik

Vazeni zamstnanci spoknosti MITAS, a.s., jmenuji se Jana B&ova a jsem zadst-
nancem spolaosti AG Transport, s.r.o. Ve spoisti pracuji jako osobni referent a mam
na starosti zajighi veSkerych feprav ze Zlina a Brandyse nad Labem. Zaigsem stu-
dentkou 5. réoniku Managementu a marketingu, ktery studuji naverzitt TomasSe Bati
ve Zlirg. Zpracovavdm diplomovou praci na téniMdrketingovakomunikace ve spaie
nosti AG Transport, s.r.6a rada bych svou diplomovou praci zlepSila korkaai ve spo-
le¢nosti. Jelikoz je spotmost MITAS, a.s. nejtSim klientem spolaosti, rada bych zis-

kala VaSe nazory aipominky na sluzby poskytované spaiesti AG Transport, s.r.o.
Dékuji Vam za Va&as straveny nad timto dotaznikem:
Otazka¢. 1

Jak jste spokojen s moznosti vyuziti sluzeb Ceaiftiadispéinku?

Ano i
SpiSe ano O
Spise ne O
Ne i
Jiné ...
Otazka¢. 2

Jak hodnotite Urovesluzeb centralniho disp@ku (1- nejlepsi)

1 2 3 4 5

Kontakt s osobou CD O O O O O

Rychlost reakce i i O i O

Kvalita reakce O O O O O

Urovei komunikace 0 0 o | o| o
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Otazka¢. 3

Jakou formu komunikace s Centralnim di$pkem prosazujete?

Telefonicky rozhovor O

Forma mailu

O

Zalezi na okolnostech O

Je mi to jedno

Otazkaé¢. 4

Jak jste spokojeni s:

Kvalitou poskytovanych sluzeb

Kvalitou Centralniho dispggnku

Kvalitou Komunikace se zafat-

nanci

Kvalitou vytizeni reklamaci

Kvalitou reklamy

Otazka¢. 5

Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb speiftih dopravé?

Ano i
SpiSe ano O
Spise ne O
Ne i
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Otazka¢. 6

Jak hodnotite postup reakce a komunikace v oblg&tieni reklamace?

Otazkaé. 7

Co byste zlepsSili ve spateosti AG Transport, s.r.0. v oblasti komunikaceestlnim

dispefinkem?

Otazka¢. 8

Co Vam vyhovuje a byli byste radi, aby se n&dm v oblasti komunikace s centralnim

dispefinkem ?



