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ABSTRAKT

Tato diplomové prace je zaméfena na marketingovou komunikaci spole¢nosti Jaroslav Ja-
nousek Transport. Jejim cilem je navrhnout projekt, ktery zlepsi marketingovou komunika-
ci dané spolecnosti. Prace je rozdélena do tii Casti. V teoretické ¢asti jsou zpracované teo-
retické poznatky tykajici se marketingové komunikace a jednotlivych néstrojti komunikac-
niho mixu. Déle také specifikaci marketingu v dopravé a marketingového vyzkumu. Analy-
ticka ¢ast obsahuje piedstaveni spole¢nosti a zpracované analyzy predev§im SWOT analy-
zu, Porterovu analyzu péti konkurenc¢nich sil a marketingovy vyzkum. V nasledujici pro-
jektové ¢asti jsou na zdkladé vysledka analyz navrZzena feSeni, kterd zlepsi marketingovou
komunikaci spole¢nosti Jaroslav Janousek Transport. V zévéru projektové Casti je vypra-

covany projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, marketing v dopravé, SWOT

analyza, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

This thesis is focused on marketing communication of Jaroslav Janou$ek Transport com-
pany. Its goal is to design a project which is to improve marketing communication of men-
tioned company. The thesis is divided into three parts. There are theoretical observations
concerning marketing communication and various tools of communication mix in theoreti-
cal part. This part also describes specifications of transport marketing and marketing re-
search. Analytic part contains introduction of the company and some analyses, especially
SWOT analysis, Porter's Five Forces Analysis and marketing research. In the last part, the
project part, there are some suggestions based on analyses results. The suggestions would
improve marketing communication of Jaroslav Janousek Transport company. There is a
designed project at the close of project part. This project went through a time analysis, cost

and threat analysis.

Keywords: Marketing communication, communication mix, transport marketing, SWOT

analysis, marketing research.



Rada bych pod€kovala vedoucimu prace Ing. Kamilovi DobesSovi, Ph.D. za jeho odborné

rady, ochotu a vénovany cas.

Také bych chtéla pod€kovat majiteli firmy panu Jaroslavu JanouSkovi za spolupréci a

vstficné jednéni.

Prohlasuji, Zze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UVOD ...ttt e e et et e e s s bt e e e e bb e e e e e b r e e e e anrreeenn 11
I TEORETICKA CAST ....coooviiiiiiiiiiisesess sttt 12
1 MARKETING A KOMUNIKACE ......cccoiiiiiieieese e 13
11 MARKETINGOVY MIX...ceutieieeanteesireaseessreassesssseasseessssassesssseesssssseessesssessnnssssesssnns 13
1.1.1  Marketingovy miX SIUZED.......ccooooiiiiiiiiiiic 14

1.2 KOMUNIKACNT PROCES......ccuviiutiesireaieessreaieesseesiee e sseeseeessee e ssessneenneesneesnnes 14

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ........cccoooimiimiiiiisinsinsesesssssssssssssenens 16
2.1  CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....cccutiiitieiteennianiiesireesseesneesneeaneesseesnseesneeenns 17
2.2 UKOL MARKETINGOVE KOMUNIKAGE .....cvurviverersesenssessinsssessessssssssessesssssssessasenes 17
2.3 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....cuviiiieieeareesieesneesineeneesinesneens 18
24 KOMUNIKACNT MIX. 1ttt ettt e e e neenneas 18

3  NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........cccccoooorniinmiirnrinninnrnnonn. 19
3.1 OSOBNIPRODEJ .....ceitiiititatiesiteateesieeasseessseabeesieeateesseeasbeeaseeebeesnreaneeanneaneennneenns 19
3.2 REKLAMA ..ottt sttt ettt s et ettt et n e bt eene st 19
3.2.1  Druhy reKIamYy ..o 20

3.2.2  ReKIamni MEIA ........cccveiiiiiiiiiii it 20

3.2.3  Eticky rdmec reKIamy .........ccccoiieiiiiiiiiiiicice e 22

3.2.4  Pravni rdmec reklamy........ccooiiiiiiiiiiicsce e 22

3.3 PODPORA PRODEJE ......teiittietiesittestee st ettt esteesieeabeeateeene e st e e neeanneeteennneaneesneas 22
3.3.1  Prostiedky podpory Prodje ........coovevirieiiiiiiieniieiesresiee e 23

3.4 PRIMY MARKETING ....cetuttetiesiteatee sttt attesseeesteesieeeteesseeasbeesseeebeesnseaneessneaneesnneenns 23
3.4.1  Nastroje pfimého marketingu..........ccvrveiiiiriiieiieiesese e 24

3.5 PUBLIC RELATIONS ....ooiiitiitiiiisis ittt 26
351 NASIOJE PR ..o 26

3.6 SPONZORING ...eeiiiietie ettt ettt ettt ettt ettt et et be e s e et e e sae e e b e e s nn e e neennn e e 27
3.7 VELETRHY A VYSTAVY w.oiiiiiiitiatie it asieestteasieesieeesbeesiesabeeaseeateesnseanseessnesnsessnneanes 27

4 INTERNETOVA KOMUNIKACE ...ttt 28
5 SWOT ANALYZA ....ooooooiiiiiiiiiieiee st 30
6 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL .......ccccccoovvrrrnnnnn. 31
7 MARKETING VDOPRAVE ........ccooomiiiiiiniinins s 32
7.1 SILNICNIDOPRAVA ....ootiiitiiatie ittt atee sttt ettt et sseessb e e beessbeesseeanbeesbeeaneennneenes 32
7.2 MARKETINGOVY MIX DOPRAVNICH SLUZEB .....cccuveiuvianieeaiiiasieesieesineseeesieesnneesenas 33
7.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE DOPRAVNICH SLUZEB ....c..ceeiuviiiienireaieesieeaiee e 33

8  MARKETINGOVY VYZEKUM......ccoooooieeeoeeeeeeeeeee e e eeeereeeeereeeseeeserae s 34



8.1 KROKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU....tttuuiiieeeteeersinnisseesssessssnssseessssssssneees 34

8.2 DOTAZOVANI ... 35
8.2.1  Techniky dOtaZOVANT .......cccoeviiiiiiiiiiiicie e 35

8.3 DOTAZNIK .ttt nnees 36
8.3.1  Postup tvorby dotazniku...........ccoiiiiiiiiiiiiii 36

9 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU ......c.cccoooeiiiiiiiinieeee s 37
I PRAKTICKA CAST ...ooooiiiiiiicieee sttt 38
10 PREDSTAVENI SPOLECNOST L .....oooiiiiiiiiinnineineississiseiessss s 39
10.1.1  Vnitrostatni a mezindrodni dOprava...........cccccveiiiiiiieiinieieese e 40

O O T3 1 113 £ RSP 40
10,13 SEENOVANT....cuiiieiiieieeieieie ettt sresbesresneenaeneas 40

10.2  VOZOVY PARK SPOLECNOSTI .utviiuiieiiesutiasteeaseesseesseessessneesseessneessessnneessnssnessnnes 40
10.3 ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI ....cciuvieieesireenieeareesieeaseesieesseessessneessnss 41
10.3.1  Vyv0] pOCtU ZAMESINANCT ....vveervieiirieiiesiieesiiesiieesiee st e siee bt eseeesineebeesneas 41
10.3.2  Soucasny stav ZameEStNANCTL ........verueeriirririiesieeiese e 42

10.4 ZACLENENI FIRMY DO PROGRAMU RAALTRANS .....cviiiiiiiieiie e 43

11 MARKETINGOVY PRUZKUM .........coooooiiomoieoeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 44
11.1  VYHODNOCENI DOTAZNIKU ....ccutiiiieiiieiiiesiee st ettt 44
11.2  VYHODNOCEN{ SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU .....coeiueeiuiianieiaiiesiiesieesiee e sinesnee s 49

12 SWOT ANALYZA .....ovviiiiiseiesiesise st 51
12,1 SILNE STRANKY L.eiitiiiiiieitieiieestee sttt et ettt et este et e e e be e s be e neenineanneennnas 51
12,2 SLABE STRANKY ..euttiiuiieitieiitiesteeaiteesiee st e steeanseesneessbeesbeeanseessneabeessneaneesneeanneennnas 52
12.3  PRILEZITOSTI ..ccuttettiiuitestee st estee sttt sttt st sie ettt e s e et e s be e e b e nnn e e e e snnas 52
12,4 HROZBY ..ottt ettt 53
125 VYHODNOCENTI SWOT ANALYZY ...ooiuiiiiieiiiiaiie ettt 54

13 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL .......ccc.coooniiirniirnns 55
13.1  STAVAJICI KONKURENCE ......utiitiiiiiiesiiesiteestee st esnee s e siesaneeesseesnneesseesneesnneaneesnnas 55
13.2  VSTUP NOVYCH KONKURENTU NA TRH ....ceitvtiuiaiuieaiienineaieesineateesinessessieesneesenas 56
13.3 SUBSTITUTY Loeiiiitiiitie ettt ettt sttt ettt he et e bt e sbe e et e e s be e e ne e naneeneesenas 57
13.4  KUPUJICT .ttt ettt ettt nneas 58
13.5  DODAVATELE .....etiitiiiiieitie ettt sttt sttt et et s e e et e e s be e e neesaneanbeesenas 59
13.6 VYHODNOCEN{ PORTEROVY ANALYZY PETI KONKURENCNICH SIL......cccrvraveennne. 61

14 ANALYZA KONKURENCE .........ccoccsviimiiiiiniinninsinssssiss s 62
14.1 PREDSTAVENI NEJVETSICH KONKURENTU .....cciuieiuiianieenireaieesieeeieesinesnessieesneesenas 63
14.2  ANALYZA KONKURENCE V PARDUBICKEM KRAJI .....cceiiiiaiieriieaieesieeaneesineaeeesenes 66

15 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......ccccooooniimiiminnineiniineienenns. 67

16 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE FIRME JAROSLAV



JANOUSEK TRANSPORT ........ccoooviimiiiiirereeeieeiessessssiss s sessass s 70

16.1  CILE PROJEKTU ...cuuttteeeeuesssesssesssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 71
16.2  CILOVA SKUPINA ...ovttettttttteteteessesssssesssssssssesssssssssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 71
16.2.1 Zakaznici pozadujici vnitrostatni dopravil........cccccevviiiiiiiiniiice 72
16.2.2 Zakaznici pozadujici mezinarodni dOPravil .........ccceceeveiiiieenieniiee e 712

16.3 NAVRZENA RESENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE .......cvvvvvvvevenennnnns 72
16.3.1 Dtiraz na osobni kontakt — zaméstnani obchodniho zéstupce...................... 72
16.3.2  UCASE NA VEICIIZICH cvvvevieeeeeee oo e ee et ee s e ee e e e e s e e s e er e 77
16.3.3 Zavedeni vE€rnoStniho Programul.........cccoceererrueenerniiie e aiee e seee e seee e 80
16.3.4 Vytvoreni klientské databaze ............cccooviiiiiiiiiiii 82
16.3.5 Efektivni vyuziti serveru FIrMY.CZ.....ccooocvviiiiiiiiieiie e 83
16.3.6 Inovace reklamnich predmetli .........cccoovriviiiiiiiii i 86

16.4  CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA .vevvveveeeesseseseesesesesesessessessssessenes 88
16.4.1  CaASOVA ANALYZA ....voeevereeeereeececee e, 88
16.4.2 NAKIAdOVA ANALYZA ....c.eveiiiiiiiiiiie s 90
16.4.3  RiIzZIKOVA aNAlYZa ....oocvviiiiiiiiiec e 91

17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI ......otiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeetee e ee e eeneens 94
ZAVER ..ot ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt et e et et et en e 95
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ttt eeeeeeeeeeeee ettt ee et eneeeees s 97
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......c.ooevoiireeoeeeeeeeeeeeeeeseneeon, 101
SEZNAM OBRAZKU ..ottt eee e e e eee et en e s 102
SEZNAM TABULEK ... ..o 103

SEZNAM PRILOH........oo oo e oo ee et e e et e e s e e e e ner e e e 105



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Marketingova komunikace je pro kazdou spolecnost plisobici na soucasném trhu velmi
podstatnou zalezitosti. Je to jeden ze zakladnich prvkt marketingového mixu. Vétsina lidi
si pod timto pojmem Casto nespravn¢ vybavi jen reklamu. Marketingova komunikace ale
neni jen reklama. Jedna se o soubor nastroji, kterych je reklama jen jednou soucasti. Mar-
ketingovd komunikace dale zahrnuje osobni kontakt, pfimy marketing, public relations,
sponzoring, podporu prodeje nebo také veletrhy a vystavy. Jeji pomoci se firmy ¢i jiné or-
ganizace snazi ziskdvat a udrzovat nové zakazniky a také s nimi vytvaret dobré vztahy,
tedy ovlivnit nakupni chovani zakaznika. Klienti jsou pro vSechny spole¢nosti témi nejdu-
lezitéj$imi, protoze bez nich by firmy nemohly fungovat a poskytovat své produkty a sluz-
by. | z toho divodu je pro firmy nutné investovat do jednotlivych nastrojii marketingové

komunikace.

V posledni dobé€ stdle Castéji dochazi k rozvoji novych marketingovych trendti, které se
stale vice firem a organizaci snazi vyuzivat. Je to hodné spojeno i s rozvojem informacni
technologie, ktera nabidla né€kolik novych moznosti. Marketingova komunikace prostied-
nictvim internetu je v soucasnosti jiz samoziejmosti tak jako vlastni webové stranky spo-

lecnosti s ambici konkurenceschopnosti.

Diplomova prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci spole¢nosti Jaroslav Janou-
Sek Transport, ktera poskytuje vnitrostatni a mezinarodni dopravu. Prace bude strukturova-
na do tii zakladnich pasazi. Teoretickd Cast se bude pfedev§im vénovat problematice mar-
ketingové komunikace a jejim jednotlivym nastrojim. Dale také bude doplnéna o literarni
poznatky tykajici se marketingu v dopravé, reklamy na internetu nebo problematiky marke-
tingového vyzkumu. V analytické ¢asti budou zpracované jednotlivé analyzy jako napft.
SWOT analyza nebo Porterova analyza péti konkurenénich sil, které ukazou soucasnou
situaci firmy. Bude také provedeno dotaznikové Setieni, kdy budou osloveni zakaznici ana-
lyzované spolecnosti. Posledni projektova ¢ast bude vychazet z analytické casti, tedy pres-
néji z vysledkl provedenych analyz, na zakladé kterych budou zpracovana jednotliva fese-
ni. Cilem navrzenych ¢innosti bude zlepsit stavajici situaci spolecnosti Jaroslav Janousek

Transport. V zavéru projektové €asti bude projekt podroben casové, nadkladové a rizikové

analyze.
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketing vychazi ze skutecnosti, ze lidé maji urcité potieby a prani, které v nich vytvaii

pocit nespokojenosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Svétoznami autoti Kotler a Keller (2007, s. 43) ve své knize uvadéni marketing jako funkci
organizace a soubor procest, které vytvari, sdéluji a poskytuji hodnoty zakaznikim, a také
rozviji vztah se zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé
jejich akcii. Cinnosti marketingu je zjistovani a napliiovani lidskych a spole¢enskych po-
tieb. Ceské autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 16) tvrdi, ze marketing je funkci firmy,
kterd urcuje cilové spotiebitele scilem co nejlépe uspokojit jejich ptani a potieby
s maximalni efektivnosti. Jedna se o komplexni soubor ¢innosti, které se orientuji na cilové
trhy, pro néz firmy pfizptisobuji své marketingové programy. Cesky autor Pavel Kapoun
(2008, s. 8) uvadi ve své knize definici marketingu jako proces fizeni, ktery ma za ukol
poznat, predvidat, ovlivnit a také uspokojit potfeby a ptani zdkazniki efektivnim zpliso-
bem, ktery splni cile organizace. Vztahy se zdkazniky jsou zakladem marketingu a firmy by

vvvvvv

stat v trznim prostiedi, musi dbat na spokojenost zakazniki. (Jakubikova, 2008, s. 40)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix znaci soubor marketingovych nastrojt, které vytvari nabidku v zavislos-

ti na potfebach, pfanich a nakupniho chovani zakaznikl na cilovém trhu. Je znam jako 4P:

(Kapoun, 2008, s. 30)

Produkt (vyrobek) — jsou jakékoliv hmotné statky ¢i sluzby, které slouzi k uspokojovani

potieb zakaznikd a jsou tedy pfedmétem smény na trhu. (Kapoun, 2008, s. 32)

Price (cena) — je castka za produkt nabizeny na trhu a také hodnota, kterou je spotiebitel

schopen a ochoten vynalozit, aby uspokojil svoji potiebu. (Kapoun, 2008, s. 35)

Place (misto, distribuce) — jedna se o misto, kde je produkt ¢i sluzba pro zakaznika dostup-

ny, tedy kde se d4 koupit a také o ¢innosti, které ptiblizuji nabidku zédkaznikovi.

Promotion (podpora) — v soucasnosti jde o komunikaci se zakaznikem. (Pfikrylova a Ja-
hodova, 2010, s. 17)
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1.1.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb obsahuje piivodni 4P, ale vzhledem Kk vlastnostem sluzeb je do-

plnén o dalsi 3P.

Physical evidence (materialni prostfedi) — dokazuje vlastnosti sluzby napf. brozura o ty-

pech pojisténi ¢i vlastni budova nebo kancelaf.

People (lidé) — zaméstnanci, ktefi poskytuji sluzbu zakaznikiim, maji vliv na kvalitu sluz-
by. Je dulezité dbat na jejich vybér, vzdélavani a motivovani. Soucasti procesu poskytovani

sluzby je i zdkaznik a i on ovliviiyje kvalitu sluzeb.

Processes (procesy) — zpusob, kterym je sluzba poskytovana. Cely proces poskytovani
sluzby musi byt dobte zvladnut, aby byl zakaznik spokojeny, coz Casto vede napt. ke zjed-

nodusovani jednotlivych kroki procesi. (Vastikova, 2008, s. 27)

1.2 Komunikaéni proces

Komunikaci 1ze obecné definovat jako predani urcitého sdéleni ¢i informaci od zdroje
k piijemci (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21). Cilem komunikace je oznamit ur¢itou in-
formaci, podélit se o myslenky &i postoje, nazory (Heskova a Starchon, 2009, s. 51). Za
komunikaci se nepovazuje jednosmérny tok informaci, ale jde o skutecné pochopeni obsa-

hu myslenky adresatem, kterou mu odesilatel chtél sdélit (Smith, 2000, s. 61).

Zakladnimi prvky tGspésné a efektivni komunikace jsou vzajemna divéra a znalost partne-
ri, vhodny cas a prostiedi, pochopitelnost a vyznamnost obsahu pro komunikatora i pro
ptijemce, sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy, soustavnost, vyuZzi-

vani provétenych kanall a znalost adresata. (Foret, 2011, s. 20-21)

Komunika¢ni proces je prenos sdéleni od odesilatele k piijemci informace a mize probihat
mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a zakazniky a jinymi zajmovymi skupinami, kte-
rymi mohou byt napf. zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partneti, média, organy vetejné

spravy ¢i neziskové organizace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)
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Obr. 1: Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2007, s. 577)

Odesilatel — subjekt, ktery odesila zpravu. Kédovani — transformace myslenky do symbo-
lické podoby. Médium — komunikac¢ni kanal, kterym je pienaseno sdéleni. Sdéleni — sou-
bor symboltl, ktery je pfenaSen od odesilatele k pfijemci. Dekédovani — deSifrovani vy-
znamu. Prijemce — subjekt, ktery pfijima sdéleni. Reakce — reakce pfijemce na zpravu.
(Heskova a Starchoti, 2009, s. 54) Zpétna vazba - zprava, kterou pifjemce vysila zpét ode-
silateli. Sum — faktory ovlivitujici p¥ijeti nékterych sdéleni. (P¥ikrylova a Jahodova, 2010,
S. 25-26)

Zikladni formy komunikace

=  Osobni komunikace — pfima forma komunikace. Podstatné na této form¢ komuni-
kace je fyzickd ptitomnost dvou zékladnich subjektii komunikace — prodavajici a
kupujici. Vyhodou je okamzZita zp&tna vazba, moznost pfizplisobeni se a tim zvysit
ucinek.

» Neosobni komunikace — vyuziva komunikaéni kanaly k pfenosu sdéleni. Vyhodou

jsou nizké naklady na jedno osloveni. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 58)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingova komunikace se v ¢eském jazyce nepouziva piili§ dlouho. Vznikl z
anglického slova ,,promotion* neboli propagace a tento termin je jednim ze zakladnich

prvkl marketingového mixu. (Jakubikova, 2008, s. 240)

Existuje mnoho teorii marketingové komunikace a vzhledem k moznym whlim pohledu
jednotna teorie existovat nebude (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 17). Kotler a Keller
(2007, s. 574) definuji marketingovou komunikaci jako prostiedky, pomoci kterych se fir-
my snazi informovat a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim, a to pfimo nebo nepfi-
mo, vyrobky a znacky, které nabizeji. Dle Pavla Kapouna (2008, s. 39) se jedna o vyménu
informaci tykajicich se produktu, sluzby ¢i organizace, ktera se realizuje mezi zdrojem a
ptijemcem sdéleni. Autorka Katetina Matusinska (2007, s. 11) vidi marketingovou komu-
nikaci jako veskeré typy a formy komunikace, jejichz prostfednictvim se firma snazi ovliv-

nit znalosti, postoje a chovani zakaznikti ve vztahu k produktim, které nabizi.

Vsechny firmy a organizace veSkerymi svymi aktivitami vysilaji uréité zpravy do okoli a
tim s nim komunikuji. Uspé&$na a efektivni marketingova komunikace musi byt realizovana

V pravy ¢as a v odpovidajicim prostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 266)

Jejim ukolem je stimulovat a podpofit prodej vyrobki ¢i sluzeb. Marketingova komunikace
zvyraznuje nékteré vlastnosti produktu, pfesvédCuje zakazniky k piijeti vyrobku, sluzby ¢i
ideje a upeviuje trvalé vztahy se zakazniky. (Bouckova et al., 2003, s. 222) Prostiednic-
tvim marketingové komunikace se spotiebiteliim ukazuje, jak a pro¢ se vyrobek pouziva,
jakym druhem osob, kde a kdy. Mohou ziskat informace o tom, kdo vyrobek vyrabi, jaka
spolecnost a znacka za nim stoji a také maji moznost ziskat odmény za vyzkouseni ¢i vyu-
zivani vyrobku. Pomoci marketingové komunikace 1ze zvysit hodnotu znacky a to tim, Ze ji

vryje do paméti spotiebitelti a dotvofi jeji image. (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Marketingova komunikace je stale vice provazana i s jinymi slozkami marketingu, ptede-
v§im proto, ze umoznuje rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepsi méfitelnosti €¢ink
komunikace. Dusledkem je vétsi efektivita vSech marketingovych nastroju. (Frey, 2005, s.
76) V dnesnim konkuren¢nim prostiedi se musi firmy a organizace snazit vyuzivat vSech
moznosti, které jim jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu poskytuji. Musi

se divat do budoucnosti, ktera je charakterizovana informa¢nimi a komunika¢nimi techno-
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logiemi a také neustale sledovat nové trendy v marketingové komunikaci. (Jakubikova,

2008, s. 266)

2.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili musi vychézet ze strategickych marketingovych cili a upeviiovat dobrou
firemni povést. Ovliviiuji je charakter cilové skupiny a stadium zivotniho cyklu produktu ¢i

znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)
Mezi zakladni cile lze zaradit:
» Poskytovani informaci — informovat trh o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby.

» Tvofit a stimulovat poptavku — hlavnim cilem je vytvofit a poté zvysit poptavku po

znacéce vyrobku ¢i sluzbé¢.
= (Qdliseni produktu — odliSeni se od konkurence.

» Zdaraznéni uzitku a hodnoty produktu — poukazat na vyhodu, kterou vlastnictvi

produktu ¢i ptijem sluzeb pFinasi.

= Stabilizace obratu — cilem je vyrovnat vykyvy v poptavce dané nepravidelnosti po-

ptavky a stabilizovat tak v ¢ase naklady (vyrobni, skladovaci atd.).

* Budovani a péstovani znacky — vytvaii povédomi o znacce, posiluje znalost znacky,

ovlivituje postoje zakaznikl ke znacce.

» Posileni firemni image — posileni firemni image je zaloZeno na jednotné¢ komunika-
ci firmy v dlouhém obdobi, protoze vyuzivani stejnych symboll vytvafi v myslich

zakaznikl pozitivni asociace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41)

2.2 Ukol marketingové komunikace

Lze jej vyjadtit modelem AIDA (attention, interest, desire, action)

Neznamost .
neuve domem” s Znamost, Znalost,
y » uvédoméni si » pochopeni » PresvédCeni > Akce
produktu/ znacky

Obr. 2: Model AIDA (Jakubikovd, 2008, s. 241)
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2.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je koordinace a harmonizace vSech komunikacnich
aktivit tak, aby sdélované informace, které se tykaji podniku, jeho ¢innosti nebo nabidce

sluzeb ¢i vyrobki byly jasné, presvédcivé a konzistentni. (Kapoun, 2008, s. 44)

Jakubikova (2008, s. 263) tento pojem definuje jako uceleny pohled zakaznika na jednotli-
vé polozky marketingového komunika¢niho mixu, kdy k ndkupu ho vede integrovany vjem

vSech nastroju a prostfedkt marketingové komunikace.

Jedna se o komunikaci vice personalizovanou a zamétenou na zakaznika a komunikaci
s nim nez klasicka komunikaéni strategie. Ta je vice zamé&fena na prodejni sdéleni. (Jaku-

bikova, 2008, s. 263)

Piinosy integrované marketingové komunikace:

Ucelenost — jedna se o propojeni jednotlivych casti komunika¢niho mixu

Z logického hlediska.

Konzistentnost — vyvazenost.

Kontinuita — propojeni v ¢ase.

Doplnujici se komunikace — vzajemné se podporujici. (Kapoun, 2008, s. 44)

Cilem integrované komunikace je dosahovat integrace nastrojii komunikace a také dosaho-

vat synergie. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 52)

2.4 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci tvofi souhrnny komunika¢ni program, ktery je tvofen jednotli-

vymi slozkami v podobé komunikaéniho mixu. (Heskova a Starchon, 2009, s. 59)

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a je tvofen komunika¢nimi metodami.
Prostiednictvim téchto metod, které je mozné pouzivat samostatné nebo spolecné, lze do-

sahnout komunika¢nich cilt. (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 277)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na oboustranné komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim
(Bouckova et al., 2003, s. 233). Jedna se o velmi efektivni nastroj komunikace. Lze pomoci
néj ménit preference, postoje ¢i zvyklosti zakaznikti. Umi mnohem G¢inngji ovlivnit za-

kaznika nez jiné marketingové nastroje. (Foret, 2011, s. 301)

Do osobniho prodeje lze zahrnout priimyslovy prodej (mezi firmami), prodej do distribu¢ni
sit¢ (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce), prodej konecnym spotiebitelim. (Pii-

krylova a Jahodova, 2010, s. 125)
Typy osobniho prodeje:
* Prodej v terénu — jedna se o navstévy zakaznikl pfimo v jejich mistech pobytu.

» Pultovy prodej (maloobchod) — zakaznik si vybira misto, kde chce nakupovat. Za-
kazniky pii volbé mista nakupu lze ovlivnit letaky, vystavkami, nabidkami vyhod-
nych nakupi ¢i akcemi pii zavadéni novych vyrobki. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 127)

» Obchodni prodej — prodej zbozi ve velkoplosnych prodejnach - supermarketech,
hypermarketech atd.

» Misionaisky prodej — informovani a pfesvédcovani neptimych zakaznikd (prodej-
ci), ktefi jsou prostiednici ke koupi — napt. farmaceuticky pramysl. (Heskova a

Starchoti, 2009, s. 120-121)

3.2 Reklama

Reklama je dilezitd slozka marketingové komunikace. Spotiebitelé se s ni setkavaji kazdy

den a jsou ji i nevédomky ovliviiovani. (Bouckova et al., 2003, s. 223)

Dle Bouckové et al. (2003, s. 224) je reklama neosobni forma komunikace firmy se zakaz-
nikem pomoci médii. Definuje ji jako zamérnou Cinnost, kterd potencidlnim zékaznikiim
poskytuje relevantni informace o vyrobku, jeho vlastnostech nebo prednostech. Reklama se
snazi spotiebitele zaujmout a piimét je k nakupu vyrobku ¢i sluzby. Naopak Kotler a Keller

(2007, s. 606) popisuji reklamu jako placenou formu neosobni prezentace a propagace zbo-
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zi a sluzeb. Tvrdi, Ze reklama je zplsob, ktery za ur¢itou cenu, mize efektivné rozsifovat

sd¢€leni. Jiny pohled maji autoii Karli¢ek a Kral (2011, s. 49), ktefi charakterizuji reklamu

jako komunikacni disciplinu, ktera efektivné predava marketingova sdéleni masovym cilo-

vym segmentim. Cilovou skupinu informuje, pifesvédcuje a pfipomina mu sdéleni. Rekla-

ma je definovana mnoha zpusoby, ale v ¢em se nelisi, je to, Ze se jedna o komunikaci mezi

tim, kdo ji zadava a tim komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcen, prostfednictvim urcité-

ho média s komer¢nim cilem (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 16).

321

3.2.2

Druhy reklamy

Informacni reklama — jejim ukolem je vzbudit zajem o vyrobek ¢i sluzbu. Pouziva
se ve stadiu zavadéni a jejim cilem je oznamit zakazniklim, Ze vyrobek je na trhu
jiz k dispozici.

PresvédCovaci reklama — jejim tkolem je rozvinout poptavku po vyrobku ¢i sluzb¢.
Tento typ reklamy se pouziva ve fazi rustu nebo na pocatku faze zralosti.
Ptipominkovéa reklama — jejim ukolem je zachovat pozici znacky v podvédomi ve-
fejnosti. Pfipominkova reklama se pouZiva v druhé casti fazi zralosti a ve fazi po-

klesu. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

Posilujici reklama — tato reklama se orientuje na stavajici zakazniky, u kterych chce
posilit védomi, Ze ucinili spravnou volbu. Pouziva se u vyspélych technologickych

produktii — auta. (Heskova a Starchon, 2009, s. 82)

Reklamni média

Noviny

Vyhody — flexibilita, pravidelnost, dobré pokryti mistniho trhu, vysoka davéryhod-

nost, moznost osloveni Sirokého okruhu Ctenaru.

Nevyhody — nekvalitni tisk, nepozornost ¢tenait pii cteni, kratka doba Zivotnosti.

Televize

Vyhody — $iroké pokryti trhu, nizké naklady na osloveni jednoho spottebitele, vliv

na lidské smysly, moZnost kombinovat audiovizualni vjemy.
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= Nevyhody — vysoké celkové naklady, nesoustfedéni divaci, sd€leni je pomijivé,

omezena moznost oslovit cilovou skupinu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 653)
Primé zasilky (direct mail)

» Vyhody — osloveni cilové skupiny, flexibilita, zadny piimy stfed s konkurenci,

moznost vyvolat dojem osobniho kontaktu.
* Nevyhody — relativné vysoké naklady na kontakt, nizka image.
Rozhlas

» Vyhody — ptiznivy ohlas posluchacl, moznost zaméfit se na vybrané skupiny, nizké

naklady.

» Nevyhody — sdéleni je pomijivé, vyuziva pouze sluchové vjemy, nizkd pozornost

posluchaci, nepravidelny poslech.
Casopisy

* Vyhody — moznost zaméfit se na vybrané cilové skupiny, vysoce kvalitni tisk, dlou-

ha Zivotnost, divéryhodnost a prestiz, pozorné ¢teni.

= Nevyhody — vysoké néaklady, nedostatena pruznost, mozné komplikace s positio-

ningem.
Venkovni reklama

=  Vyhody — flexibilita, dobrd moznost ptfizpisobeni positioningu, moznost opakova-

ného kontaktu, témé&f Zadna piima konkurence.

* Nevyhody — slaba moznost oslovit vybrané cilové skupiny, nizka kreativita. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 653)
Internetova reklama
»  Vyhody — velka rychlost, cena, neomezend kapacita sit¢, interaktivni médium.

» Nevyhody — selektivita, mozné technické problémy, velka konkurence v poskytova-
ni informaci. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 43)
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Socialni sité
» Vyhody — vice prilezitosti ve vyuzivani reklamnich néstroja, lehké osloveni cilové
skupiny, rychla odezva, velké mnozstvi uzivatelii, nepfetrzity vyvoj programu, které
méii ucinnost a pro analyzy.
= Nevyhody — pievaha mladSich uzivatelli, nemozZnost kontaktovat vSechny cilové

skupiny, moznost zneuziti osobnich udaji, velka konkurence, hrozba ignorace re-

klamy z divodu piesycenosti. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 43-44)

3.2.3 Eticky ramec reklamy

Samoregulace reklamy — v Ceské republice podléhé etika v reklamé tzv. samoregulaci
reklamy, kterou mé v kompetenci instituce nazyvajici se Rada pro reklamu. Tato instituce
se zabyva eticky spornymi reklamami a vydava rozhodnuti o tom, zda reklama je ¢i neni

zavadna. Rada pro reklamu nema legislativni charakter, je jen doporucujici.

Kodex reklamy — pravidla, na zakladé kterych hodnoti Rada pro reklamu sporné reklamy.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 50-51)

3.2.4 Pravni ramec reklamy
Reklamni pravo upravuje zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.

Zikon o regulaci reklamy — reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, obsahovat
rasovou, pohlavni ¢i narodnostni diskriminaci. Dale nesmi napt. snizovat lidskou distoj-

nost, obsahovat prvky nasili nebo vyuzivat motiv strachu atd. (Karlicek a Kral, 2011, s. 51)

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje klade diiraz na okamzity ndkup. Nastroje podpory prodeje se obvykle uZzi-

vaji ve spojeni s reklamou ¢i osobnim prodejem. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 660-661)

Prostfedky podpory prodeje jsou uplatiiovany v okamziku, kdy je potfeba dosahnout rychlé
a intenzivni reakce. Vysledky vétSinou nejsou trvalé, ale jen kratkodobé. U zdkaznikl se

nevytvari trvalé preference k urcitému vyrobku ¢i znacce. (Vysekalova et al., 2007, s. 21)

Primdrnim cilem néstrojii podpory prodeje je vyvolat urcité chovani cilové skupiny, at

uz ndkup vyrobku ¢i jeho vyzkouseni. Nastroje, které predstavuji podporu prodeje, tvori
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pridanou hodnotu k produktu i znacce. Tato pfidana hodnota je dulezita v situacich, kdy

rozdily mezi konkuren¢nimi produkty jsou malé. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 97)

3.3.1 Prostiredky podpory prodeje
Slevy, vyprodeje — nejrozsitenéjsi nastroj podpory prodeje.

Vzorky, ochutnavky (sampling) — tento nastroj podpory prodeje je zpravidla zdarma.
Vzorky jsou ¢asto roznaseny do domacnosti, postou, je mozné je ziskat pfimo na prodejné

nebo mohou vzorky byt pfidané k ¢asopisiim.
Kupony — pti ndkupu slouzi spottebiteliim k uspofe ¢i nahradé finan¢nich prostiedki.

Prémie — jedna se o produkt, ktery je nabizeny zdarma ¢i za sniZenou cenu. Je soucasti

vyrobkd, které podnécuje k nakupu. Napt. k zubni pasté je zubni karta¢ek zdarma.

Odmény za vérnost — odména za pravidelné nakupovani produktt. Napi. vérnostni karty,

se kterymi zakaznik ziska slevu.

SoutéZe a vyherni loterie — moznost ziskat penézni prostredky, zbozi ¢i jinou cenu a to na
zakladé Stésti €1 vlastniho usili. Pfimé akce — za splnéni podminek kazdy zédkaznik dostane

urcitou cenu. Nepiimé akce — slosovani, které je zavislé na nahodé¢.

Veletrhy, prezentace a vystavy — moznost pfedvést zejména nové vyrobky. Je zde ptilezi-

tost porovnat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

Vyhodna baleni — ¢ast produktu ziska zékaznik zdarma. Zpravidla je o tom na obale upo-

zornén. (Foret, 2011, s. 282-284)

3.4 Primy marketing

Lze tici, Ze pfimy marketing obraci roli trhu a zdkaznika. Zakaznik nemusi jit do obchodu,
ptimy marketing pfinasi trh pfimo k zakaznikovi. (Smith, 2000, s. 287)

Pojem pfimy marketing se pouziva v souvislosti s medialnimi aktivitami firmy, které slouzi
k osloveni a ziskani zpétné vazby stavajiciho a potencialniho zakaznika (Fill, 2009, s. 624).

Je zalozen na ptimé komunikaci s vybranymi zakazniky (Frey, 2005, s. 51).

Jedna se o interaktivni systém, ktery vyuziva jedno nebo nékolik médii k tomu, aby vytva-

el métitelnou odezvu. Je to velmi efektivni forma komunikace z toho diivodu, Ze je zamé-
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fen na mensi cilovou skupinu, pfesné definovanou nez u jinych forem komunikace. (Ka-

poun, 2008, s. 52)

3.4.1 Nastroje primého marketingu
Nastroje ptimého marketingu se rozlisuji dle adresnosti:

= Adresné nastroje — direct mail, aktivni telemarketing, katalogovy prodej a zasilkovy

prodej, elektronicky pfimy marketing — e-mail, zdkaznické kluby.

» Neadresné nastroje — neadresné zasilky (mailing), pasivni telemarketing, reklama
s ptimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi, elektronicky ptimy marketing. (Hes-

kova a Starchoti, 2009, s. 131)

Ziskané informace o potencialnich zakaznicich se zpracovavaji ve form¢é marketingové
databaze, pomoci které se neadresné nastroje méni na adresné. (Heskova a Starchoni, 2009,

s. 131)

Direct mail — jde o adresné zasilani riznych nabidek uréitému okruhu zakaznikt postou.
Mohou jimi byt letdky, bulletiny, nabidkové materialy, darkové predméty, obchodni vzor-
Ky, CD nebo DVD s reklamnim programem atd. Jedna se o nevyzadanou zasilku. (Heskova
a Starchoni, 2009, s. 131) V soucasnosti je direct mail nahrazovan e-mailingem, ktery je

levngjsi (Karlicek a Kral, 2011, s. 89).

Telemarketing — cilena komunikace, ktera k nalezeni, ziskani a rozvijeni vztaht se zakaz-

niky vyuziva telefon. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 99)

= Pfichozi telemarketing (inbound telemarketing, pasivni) — zaméstnanci pouze rea-

guji na telefonaty s objednadvkami ¢i dotazy od zakaznikda.

» (dchozi telemarketing (outbound telemarketing, aktivni) — jedna se o telefonické
kontaktovani potencialnich zakaznikd ze strany firem za ticelem prodeje. (Clow a

Baack, 2008, s. 322)

Katalogovy prodej a zasilkovy prodej — jedna se o vyber vyrobkli bez nutnosti navstévy
obchodu. Katalog umoznuje zakaznikiim objednat si zboZi a dodat jej na uvedenou adresu.
Zasilkovy prodej je uskute¢novan na zakladé objednavek z katalogu. (Prikrylova a Jahodo-
va, 2010, s. 97)
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Zakaznické Kluby — jde o spolek skuteénych zakaznikt firmy, ktefi za ¢lenstvi v Klubu

maji moznost Eerpat uréité vyhody pti ndkupu zbozi. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 136)

Neadresné zasilky (mailing) — jsou jimi hlavné letaky, které jsou roznaseny do postovnich
schranek. Maji nizsi naklady nez direct mailing, neplati se za né postovné a jsou dorucova-

ny jen lidem v urcité lokalité. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 92)

Reklama s piimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi (direkt response) — je zaloZena
na nakupu reklamniho prostoru nebo ¢asu v tisku, v rozhlasovém nebo televiznim vysilani.
Na zakladé¢ tohoto piedpokladu je potencialnim zakaznikiim umoznéno objednat si telefo-

nicky nebo pisemné vybrané zbozi. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 133)

» Televize — vyuziva se k vysilani reklamnich spotl, kde je moznost pfimé odezvy
pomoci kontaktni adresy nebo telefonniho &isla (Heskové a Starchoti, 2009, s. 134).
Nejznaméjsim typem je tzv. teleshopping. Tento nastroj pfimého marketingu je za-
lozen na kratkych televiznich spotech, ve kterych jsou predvadény nabizené vyrob-
ky. Spottebitelé maji moznost si produkt okamzit¢ objednat prostiednictvim kon-
taktu, ktery se zvefejni az v zavéru prezentace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s.

103)

= Casopisy a denni tisk — vyuziti reklamniho prostoru je pomoci kupont, objednav-
kovych formulait, telefonniho &isla nebo adresy zadavatele. (Heskova a Starchon,

2009, s. 134)

Elektronicky piimy marketing — jedna se o nastroj piimého marketingu pomoci internetu

a mobilniho telefonu.

= Internet — nejvice a nejrychleji se rozvijejici forma pfimého marketingu, ktery ma 4
zakladni néstroje: webové stranky, vyzddany e-mailing, newslettery a viralni marke-

ting.

* Mobilni marketing — moZnost rychlé reakce spotiebitelll na jakoukoli reklamni plo-
chu ¢i vyzvu (napf. citylight, billboard, televizni spot). (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 104)
Databazovy marketing — sklada se z budovani, udrzovani a vyuzivani klientskych a ji-

nych databazi, které slouzi pro kontaktovani zakaznik. Pomoci tohoto integrovaného sys-

tému se o kazdém spotiebiteli ¢i zakaznikovi vytvaii utfidény soubor srozumitelnych in-
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formaci tykajicich se napf. jména, adresy, Gidaje o nakupech atd. (Heskova a Starchot,

2009, s. 136)

3.5 Public relations

Public relations je ¢innost organizace, jejichz cilem je vytvaiet a rozvijet dobré vztahy s
vefejnosti. Tento nastroj marketingové komunikace je potfeba vnimat jako systematickou,
planovanou a nepfetrzitou ¢innost, kterd ma vysokou miru koordinace s jinymi ¢innostmi.

(Heskova a Starchon, 20009, s. 107-108)

Public relations lze také definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci ur¢itého subjek-
tu, ktery ma vazbu na riizné druhy vetejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat vefejné minéni,
ale také si u vefejnosti ziskat dobré jméno a pozitivni obraz. Public relations neslouzi jen
k podpofe produktt, ale je spojen i S prestizi a image celé organizace. Se vztahy s vefejnos-

ti je vyznamné spojena pozitivni publicita. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

Jina definice PR uvadi, Ze se jedna o socialné-komunikacni aktivitu, pomoci které organi-
zace pusobi na vnitini a vnéjsi vefejnost s cilem nejen s ni vytvaret pozitivni vztahy, ale

také dosahnout davéry. (Svoboda, 2009, s. 17)

Jak z vyse uvedenych definic vyplyva, pomoci public relations se zakaznikim nic nenabizi
ani neprodava, pouze se poskytuji informace, poradaji aktivity, které vefejnost oslovi, ale

také se zlepSuje image a pozice firmy v o¢ich vetejnosti. (Foret, 2011, s. 308)

3.5.1 Nastroje PR

Aktivni publicita — jedna se o vydavani tiskovych zprav, pofadani tiskovych konferenci,

interview ve sdélovacich prostedcich, vydavani ro¢nich zprav atd.

Events (organizovani udélosti) — v podobé oslav vyro¢i zaloZeni podniku, udélovani vy-

znamného ocenéni ¢i oslavy konce a zahajeni nového roku.
Lobovani — jedna se o zastupovani a prezentaci nazorti organizace na jednanich s politiky
¢i zékonodarci.

Sponzoring — jde o financovani kulturnich, sportovnich, politickych ¢i socialnich aktivit.
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Reklama organizace — jedna se o spojeni reklamy a public relations, které je zacileno na
firmu jako celek a to za uc¢elem zvyseni povédomi a zlepSeni image firmy. (Foret, 2011, s.

309-310)

3.6 Sponzoring

Sponzoring je soucasti public relations, ale jako sou¢ast marketingové komunikace je zalo-

Zen na obchodnim vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym. (Foret, 2011, s. 337)

V soucéasné dob¢ je sponzoring chapan jako nova forma komunikace s velmi Sirokou veftej-

nosti a je zaloZen na principu sluzba versus protisluzba. (Bouckova et al., 2003, s. 237)

3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou pomérné velmi G¢innou aktivitou, pfi které se v kratkém casovém
obdobi, v koncentrované podobé¢ a s dobrym zacilenim vyuzije nékolik nastroji marketin-
gové komunikace. Veletrhy a vystavy jsou zpravidla opakovatelné akce, na kterych vysta-
vovatelé prezentuji svoji nabidku, kterd se tykd urcCité kategorie produkti nebo odvétvi.
Jsou to akce Casové omezené, které ovliviiuji, jak stavajici a potencialni zédkazniky, tak 1
obchodni mezi¢lanky, obchodni partnery a konkurenci. Vyhodou je piimy kontakt

s vyrobky ¢i sluzbami. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 135)

Veletrhy a vystavy zékaznika informuji o aktualni nabidce v oboru, o nabizenych novin-
kach, ale také mu davaji piehled o konkurenci ptipadné o potencidlnich dodavatelich. Vy-
stavovatelé maji mnoho divodi pro¢ se Ucastnit veletrhli a vystav, jsou jimi napf. zvysit
znalost produktu, ptfedstavit nové produkty, upevnit vztahy se zakazniky atd. (Karlicek a
Kral, 2011, s. 163)
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4 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Internet vyuziva stale vice uzivatell a je vyhleddvanym mistem pro reklamu. Reklama na
internetu je velmi efektivni nastroj, kterym lze oslovit Siroky okruh potencidlnich zadkazni-

ka v kratkém Case a za pomérné nizké naklady. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 225)

Lidé na internetu nakupuji stale vice a to vede ke zménam komunikac¢nich kampani. Spo-
ttebitelé jsou vice informovani a méné je ovliviuji tradicni média a také o svych ndkupech

chtéji vice rozhodovat sami. (Frey, 2005, s. 80)

Marketing na internetu lze definovat jako dodrzovani marketingovych zasad a pravidel na
internetu a také jako vyuzivani sluzeb internetu, které slouzi pro tvorbu a podporu marke-

tingovych aktivit. (Blazkova, 2005, s. 30)

* Bannerova reklama — nejpouzivanéj$i forma reklamy na internetu. Jedna se o re-
klamni prouzek, ktery nese reklamni sdéleni. Po kliknuti na banner je uzivatel pte-

smérovan na webové stranky inzerenta. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 227)

» Textova reklama — jedna se o reklamu s pfimou odezvou, ktera je zavisla na kli¢o-

vych slovech.

a) Zapisy do katalogt, databazi portalt a vyhledavact — z katalogti a vyhledavacu
ma uzivatel moznost dostat se na internetové stranky, které potiebuje. Katalog
ma logickou strukturu a jednotlivé weby jsou v ném roztiidény dle oborl a

podobort. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 229)

b) Placené odkazy ve vyhledavacich — placeny odkaz se ve vyhledavaci zobrazi na
zaklad¢ klicovych slov zvolenych uZivatelem. Byva zobrazen na prvni strance

vysledku pted neplacenymi odkazy. (Blazkova, 2005, s. 83)
Firemni webové prezentace

Komunikace pies webové stranky je zakladni zpusob komunikace na internetu.
V soucasnosti se jednd o nezbytnou soucast komunikace se zédkazniky. (Blazkova, 2005, s.

122)
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Pomoci webové prezentace lze informovat o firm¢, nabidce sluzeb ¢i produkti a to jakého-
koli zékaznika ¢&i p¥ipadného navitévnika stranek nejen v Ceské republice, ale odkudkoliv
na svété. Firmy, které maji vlastni webové stranky, ukazuji, ze umi vyuzivat nova komuni-

ka¢ni média. (Stuchlik, Pegner a Dvoracek, 1998, s. 53)
Vlastni webové stranky firmy sebou nesou radu vyhod:
»  Zvysuji viditelnost a povédomi.
= ZlepSuji image firmy.
*  Umoznuji trzni expanzi.
* Maji nizké komunika¢ni néklady.
= ZlepSuji zékaznické sluzby.
= Urychluji transakce. (Blazkova, 2005, s. 123)
Utel webovych stranek
» Prezentace — poskytovat maximum informaci o firm¢, o vyrobcich ¢i sluzbach.

» Interakce — moznost vyuzit nové formy komunikace se zakaznikem pomoci napf.

formulaii, emailu ¢i chatu.

= Reprezentace — snaha zlepSit zdkaznické sluzby pomoci napt. okamzitych elektro-
nickych nakupu. (Blazkova, 2005, s. 126)
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5 SWOTANALYZA

Souhrnnym vystupem analyzy, kterd zkouma vnitini a vnéj$i prostiedi je analyza silnych a
slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb, nazyvana SWOT analyza (Zamazalova et al., 2010, s.
16). SWOT analyza je zpusob, kterym se identifikuje, do jaké miry jsou stavajici strategie
firmy a jeji silna a slaba mista relevantni a schopné vypotadat se s riznymi zménami, které
nastavaji v prostfedi (Jakubikova, 2008, s. 103). V ramci analyzy externiho prostiedi (pfi-
lezitosti a hrozby) se sleduji sily makroprostiedi — demograficko-ekonomické, prirodni,
technologické, politicko-pravni ¢i spole¢ensko-kulturni. Druhou slozkou externi analyzy je
sledovani mikroprostfedi — zakaznici, konkurenti, dodavatelé atd. (Kotler a Keller, 2007, s.
90) Analyza silnych a slabych stranek, tykajici se interniho prostiedi firmy zahrnuje napf.

materialni prostfedi, organizaéni strukturu, firemni zdroje atd. (Jakubikova, 2008, s. 103).
Silné a slabé stranky

Jedna se o sestaveni schopnosti firmy z hlediska ekonomického a finan¢niho, inovacniho,
nakupniho, vyrobniho a prodejniho. Dale pak z hlediska marketingového, manazerského a

personalniho. (Zamazalova et al., 2010, s. 17)
Prilezitosti a hrozby

Okolnosti, které vyplyvaji z makroprostiedi a ze zmén na trhu. U pftileZitosti dale pak
z chyb konkurence ¢i z podnétii zajmovych skupin. Naopak u hrozeb z konkurenc¢nich tla-

ki v odvétvi a z tlakl zajmovych skupin. (Zamazalova et al., 2010, s. 17)

Silné stranky

Skute¢nosti, které predstavuji vy-

hody pro zakazniky i firmu.

Slabé stranky

SkuteCnosti, které firma nedéla
dobfe nebo ve kterych si konku-

rence vede 1épe.

Prilezitosti
Skutecnosti, které mohou vést ke
zvySeni poptavky ¢i lepSimu uspo-

kojeni potieb zakazniki.

Hrozby
Udalosti, které mohou zapficinit
snizeni poptavky ¢i nespokojenost

zakazniku.

Obr. 3: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)
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6 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Autorem analyzy je Michaele E. Porter. Jedna se o analyzu odvétvi a jeho vyskytujicich se

rizik, kdy zakladem je prognoza vyvoje konkurenéni situace v odvétvi zaloZena na odhadu

mozného chovani péti subjektii. Porterova analyza je zalozena na péti prvcich:

Stavajici konkurenti — jejich schopnost mit vliv na cenu a nabizené mnozstvi urci-

tého vyrobku nebo sluzby.

Potencialni konkurenti — jejich moznost vstoupit na trh a tak ovliviiovat cenu a na-

bidku vyrobki a sluzeb.

Dodavatelé — jejich schopnost ovliviiovat vysi ceny a nabizené mnoZzstvi potiebnych
vstupti.

Kupujici — jejich schopnost ovlivnit vysi ceny a poptavané mnozstvi urcitého vy-
robku nebo sluzby.

Substituty — vyse ceny a mnozstvi nabizenych vyrobkl nebo sluzeb, které jsou ale-

spon ¢asteéné schopné nahradit urcity vyrobek ¢i sluzbu. (BartoSova a Krajnikova,

2011, s. 74)

Portertiv model konkuren¢nich sil stanovuje konkurenéni tlaky a také rivalitu na trhu. Za-

byva se vlivem konkurenéniho prostfedi na pfitazlivost ur¢itého trhu. (Bartosova a Krajni-

kova, 2011, s. 75)

Nové vstupuji-
ci firmy

Konkurenti
V odvétvi

[ Substituty 1

Obr. 4: Porteriiv model péti sil (Skorepa a Vochozka, 2008, s. 27)

Odbératelé

[ Dodavatelé
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7 MARKETING V DOPRAVE

Dopravni marketing je soucasti marketingu sluzeb. Jedna se o jeho specifickou oblast, kte-

14 je aplikovana v podminkéach dopravnich sluZeb. (Rezni¢ek a Saradin, 2001, s. 13)

Zakaznik a ptepravni potfeby a pozadavky, které ma, jsou zdkladem spravného marketin-

gového rozhodnuti dopravni firmy. (Rezni¢ek a Saradin, 2001, s. 18)

V dopravé je produktem poskytovani sluzby, zde se jedna o piepraveni zésilky z mista na
misto. Vyznacuje se nékolika vlastnostmi, kterymi jsou neskladovatelnost, nehmatatelnost,
proménlivost, ned¢litelnost. Déle se vyznacuje tim, Ze se i tézko urcuje, kdo poskytuje da-
nou sluzbu, protoZze produkt dopravy je vdzan na infrastrukturu (silni¢ni doprava a silni¢ni
sit’) nebo Ze jsou omezené moznosti inovace nabidky. Také subjektivnim hodnocenim do-
pravy spotiebitelem a oCekavanim zaruk (bezpecnost, spolehlivost) nebo odvozenou po-

ptavkou po dopravé (nejdiive je zasilka a poté potieba premisténi). (Stiisek, 2002, s. 4-5)
Zakladni kritéria, podle kterych se zakaznik v nakladni dopravé rozhoduje:

= (Cena pfepravy.

= Cas pfemisténi.

= Maximalni velikost pfepravy.

*  Ptfimé dodéni.

= Spolehlivost pieprav a jejich pravidelnost.

=  Moznost minimalizace zasob zékaznika. (Rezniek a Saradin, 2001, s. 69)

7.1 Silni¢ni doprava
Pro Ceskou republiku jsou charakteristické dva typy dopravy a to silni¢ni a Zelezniéni. Sil-
niéni doprava poskytuje rychlé a spolehlivé sluzby, u kterych je nizkd pravdépodobnost
poskozeni a ztrat. Je vyznamnym prvkem logistickych siti a to pfedevS§im z toho divodu,
7e je nejlépe sluditelna se zakaznickymi pozadavky. (Stiisek, 2002, s. 104)
Subjekty, které nabizi sluzby v silni¢ni dopravé:

= Dopravci — provozovatel dopravy pro potiebu zakaznika, nabizi pfepravni sluzby

Z mista na misto.
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= Dopravni zprostiedkovatelé — z ¢asti nahrazuji Gtvar dopravy v podniku, vyjednava-

ji tarif, dohlizi na dodavku atd.

= Zasilatelé — tzv. speditéfi, jejich ukolem je obstarat pfemisténi zbozi a to vlastnimi

dopravnimi prostiedky nebo ve spolupréci s jinou dopravni spole¢nosti. Zajist'uji i

baleni, skladovani atd. (Stiisek, 2002, s. 105)

7.2 Marketingovy mix dopravnich sluZeb

Tab. 1: Komponenty 6P dopravnich sluzeb (Reznicek a Saradin, 2001, s. 80)

Dodaci podminky, sortiment, kvalita, znacka, pfepravni podmin-
Produkt P Y ’ ’ » PIep P
ky
Cena Platebni podminky, rabaty, Gvérové podminky
Distribuce Distribuc¢ni cesty, umisténi, marketingova logistika
. Podpora prodeje, propagace, public relations, sponzoring, osobni
Komunikace pora prodeje, propag P P g
prodej
Personal Kontaktni a obsluzni pracovnici
Procesy Technologické, informacni, fidici, ¢asové rozvrhy

7.3 Marketingova komunikace dopravnich sluzeb

Firma, ktera poskytuje sluzbu, chce své zakazniky informovat o tom, Ze sluzba vznikla, o

jejich vlastnostech, technologii, cené a mistu poskytovani. Hlavnim cilem Vv rdmci marke-

tingové komunikace je U dopravnich sluzeb zmensit vzdalenost mezi nabizenou dopravni

sluzbou a zékaznikem. Firmy, které se zabyvaji dopravnimi sluZzbami, komunikuji

s dopravnim trhem mnoha zptisoby. (Reznidek a Saradin, 2001, s. 106)

Tab. 2: Nastroje komunikacniho mixu dopravnich sluzeb (Reznicek a Saradin, 2001,

5. 107)

Propagace

Tisténé a vysilané reklamy, katalogy, filmy, firemni Casopisy,
brozury, bilboardy, audiovizudlni materialy, symboly

Podpora prodeje | Veletrhy a vystavy, ptredvadéni, rabaty

Osobni prodej

Veletrhy a vystavy, obchodni zéstupce

Public relations

Vyro¢ni zpravy, ¢lanky v tisku, seminate, sponzoring, publika-
ce, charitativni dary
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 140) je marketingovy vyzkum systematické planovani,
shromazdovani, analyzovani a také hlaseni udaji. Jeho ¢innosti je 1 zjiSténi dalezitosti uda-
ju pro danou marketingovou situaci, pied kterou firma stoji. Vastikova (2008, s. 79) popi-
suje vyzkum jako propojeni firmy s trhem prostiednictvim informaci, které jsou systema-
ticky ziskavané a analyzované. Konecna interpretace ziskanych vysledkt slouzi pro fizeni

marketingovych ¢innosti firmy a i pro fizeni firmy jako takové.

Existuje mnoho definic marketingového vyzkumu, ale ¢asto se lisi pfedevsim v hloubce
¢lenéni fazi vyzkumného procesu. Definice marketingového vyzkumu od riznych autori

maji jedno spoleéné a tim je logicka navaznost jednotlivych fazi. (Kozel et al., 2006, s. 48)

8.1 Kroky marketingového vyzkumu

Definice problému a cili — zakladem je dobfe definovat problém, ktery bude vyhovovat
pozadovanym vyzkumnym cilim. Je vhodné, aby definice problému nebyla ptili§ uzka, ale

ani prili$ Siroka. (Vastikova, 2008, s. 84)

Stanoveni plinu vyzkumu — znamena urc€it jaké informacni zdroje, vyzkumné ptistupy,
nastroje vyzkumu a kontaktni metody budou pouzity. V této fazi vyzkumu se stanovuje i
vybér objektli zkoumani. Je nutné urcit, kdo bude dotazovan a jak velky vzorek je potieba.

Plan vyzkumu ma tfi faze: pfipravna, realizacni a prezentacni. (Vastikova, 2008, s. 85-86)

Shromazd’ovani informaci — zde se rozhoduje o zpiisobu, kterym budou shromazd’ovany

primarni informace. (Maly, 2008, s. 12)

Analyza a vyhodnoceni informaci — v této fazi se ze ziskanych informaci vyvozuji zavé-
ry. K analyze informaci se vyuZzivaji statistické techniky a rozhodovaci modely. (Vastikova,

2008, s. 89)

Prezentace vysledku — vysledné informace se zpracuji do podoby ucelenych zavért a do-
poruceni. Vysledna zprava by méla byt doprovazena tabulkami, grafy a diagramy mit vyso-

kou odbornou troven. (Vastikova, 2008, s. 90)
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Typy marketingového vyzkumu

Monitorovaci vyzkum — je zaméfen na poskytovani informaci o Cinnosti firmy a
vnéjSim marketingovém prostiedi. Zahrnuje sledovéani, zaznamenavani a analyzu
internich daji (objednavky, trzni podil, zdsoby, reklamace atd.) a externich tdaji

(ekonomicky vyvoj, technicky vyvoj, aktivity konkurence, trendy poptavky atd.).

Explorativni vyzkum — tzv. ptedvyzkum, slouzi k pfedbéznému zkoumani situace
s minimem financ¢nich a ¢asovych nakladt. M4 za cil spravné urcit problém vy-

zkumu, porozumét prostedi a ur€it zdvaznost problému.

Deskriptivni vyzkum — slouzi k poskytnuti informaci o aspektech trzniho prostiedi,
popisuje jevy a procesy relevantni pro rozhodovani a stanovuje frekvenci jejich vy-
skytu. Ma jasn¢ definovany problém a informace jsou zde ziskavany pozorovanim,

dotazovanim ¢i analyzou sekundarnich udaja.
Kauzalni vyzkum — shromazduje informace o kauzalnich vztazich, zjiStuje pficiny

sledovanych skutecnosti a zkouma vztahy mezi kauzalnimi faktory a ucinky. (Maly,

2008, s. 8-9)

8.2 Dotazovani

Dotazovani je nejvice pouzivana metoda ziskavani informaci a provadi se pomoci rtiznych

technik. (Bouc¢kova et al., 2003, s. 63)

8.2.1 Techniky dotazovani

Ustni — zde je potieba tazatele, ktery predéita otizky a zaznamenava si odpovédi.
Vyhoda je vysoka navratnost dotaznikii, dané potadi otdzek a moznost dat respon-

dentiim vzorky. Nevyhoda naopak je nutnost tazatele a finan¢ni narocnost metody.

Pisemné — rozesilani probiha postou nebo zastupcem firmy. Vyhodou jsou nizké

naklady. Nevyhodou je nizka ndvratnost a nutnost seznamu adres dotazovanych.

Telefonické — dotazovani pomoci telefonu, také je moZznost kombinace telefonu
S poc¢itacem, na kterém je specialni program. Vyhodou je rychlost, dobrd dostup-
nost, moznost kontroly a naopak nevyhodou jsou vysoké prvotni investice a nutna

odpovidajici infrastruktura.
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» On-line — vyzkum prostiednictvim internetu. Vyhoda je rychlost a variabilita. Ne-

vyhodou je nutny pfistup k pocitaci a internetu a specificky segment.

» Kombinované — jedna se o kombinace pfedchozich technik. (Bouckova et al., 2003,

S. 64-65)

8.3 Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivanéjsi nastroj, ktery slouzi ke sbéru primarnich informaci a zaroven

nabizi nékolik zptisobu, jak klast otazky. (Vastikova, 2008, s. 89)

8.3.1 Postup tvorby dotazniku

Cile a vychozi zadani pro sestaveni dotazniku — stanoveni problému, cile a ucelu vy-
zkumu, vytvofeni seznamu informaci, které maji byt pomoci dotazniku ziskany, sestaveni

ramce otazek a stanoventi jejich logického postupu.

Ucel vyuziti dotazniku — stanoveni zpiisobu dotazovani na zékladé cilové skupiny dotazo-

vanych a jejich vybéru. (Simova, 2005, s. 72)

Struktura a logicka stavba dotazniku — uspofadani otazek tak, aby byly logicky sestave-
né (Gvodni otazky, filtraéni, otazky o subjektu, specifické otazky, klasifikacni a identifi-

kacni).

Vybér a formulace otazek — pii formulovani otazek je nutné dodrzovat urcité zasady napf.
pouzivat jednoduchy a srozumitelny jazyk, pouzivat zndma slova, vyloucit dlouhé otazky

atd. (Simova, 2005, s. 74-75)

Formalni uprava dotazniku — ujistit se, ze veskeré otazky v dotazniku jsou pro vyzkum

podstatné.

Testovani dotazniku — jedna se o cvicné vyplnéni dotazniku nékolika potencialnimi re-
spondenty. Prostfednictvim testovani dotazniku lze ziskat informace o nedostatcich a chy-
bach, které by mohly branit ve spravném ziskavani informaci. Na zaklad¢ testovani dotaz-

niku Ize pied sbérem dat v terénu piipadné chyby odstranit. (Simova, 2005, s. 76-77)
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9 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Pti zpracovani této Casti bylo Cerpano z mnoha kniznich zdroja, které byly jak od domacich
autort, tak i zahrani¢nich. Odborné literatury, ktera se zabyva problematikou marketingu a
marketingové komunikace je velké mnozstvi a jsou ve velmi dobré dostupnosti. Vzhledem
k této skute¢nosti nebylo pfi zpracovani teoretické ¢asti vychazeno z jinych informacnich
zdroji nez kniznich. Informace ziskané od riznych autorti byly zpracovany do logického
kontextu. VétSina pouzité literatury byla aktudlni a pii jejim zpracovani prohloubila mé

znalosti z dané problematiky.

Ze zahrani¢nich autorti nemohl byt opomenut svétoznamy autor né¢kolika odbornych kniz-
nich publikaci Philip Kotler. Tento uznavany americky ekonom ma na svém konté¢ velmi
vyznamna dila, ktera jsou v oblasti marketingu povazovana za zakladni literaturu. Co se
tyCe Ceskych publikaci, i zde je spousta vyznamnych a kvalitnich autord. V teoretické ¢asti
byly pouzity knihy od autorti jako Miroslav Foret, Dagmar Jakubikova, autorek Jana Pfi-
krylova a Hana Jahodova ¢i autortt Miroslav Karlicek a Petr Kral. Tito autofi byli pomérné
¢asto vyuzivani predevsim z divodu dobrého a srozumitelného zpracovani dané problema-

tiky.

V teoretické ¢asti této prace byly zpracovany teoretické poznatky tykajici se predevSim
marketingové komunikace, ale také marketingu a jinych oblasti s timto spojenych. Z dtvo-
du zaméfeni této prace je nejvetsi prostor vénovan marketingové komunikaci a jejim jed-
notlivym formam, které jsou podrobné popsany. Dale jsou zde ve stru¢nosti popsané teore-
tické poznatky SWOT analyzy a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Jelikoz se firma
Jaroslav JanousSek Transport zabyva piepravnimi sluzbami, je pfiblizen marketing
vV dopravé, kdy bylo vychdzeno zknih zabyvajicich se pfimo touto problematikou.
V zé&véru teoretické Casti je vénovan prostor marketingovému vyzkumu a tvorbé dotazniku.
Zpracované jednotlivé oblasti, které teoreticka ¢ast zahrnuje, budou zakladem pro zpraco-

vani dalSich ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolec¢nost Jaroslav Janousek Transport se sidlem ve Svitavach nabizi ptepravni sluzby
firmam, spole¢nostem, ale také soukromym osobam po celé Ceské republice a v zemich
Evropské Unie. Hlavni ndplni firmy je pfedevSim vnitrostatni a mezinarodni doprava o
celkové hmotnosti do 3500 kg. Dalsi sluzby, které firma poskytuje, jsou zasilatelstvi, skla-
dovani zbozi, vCetné baleni zbozi a stehovani. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 —

2011a)

Spolecnost Jaroslav Janousek Transport funguje od 1. 1. 2010. Dfive soucasny majitel ana-
lyzované firmy pomahal ve firmé svého otce, ktera existuje jiz n€kolik let a také se zabyva
dopravou, ale ne jiz v takovém rozsahu. Od roku 2010 soucasny majitel zalozil svoji vlast-

ni firmu a osamostatnil se. Firmy spolu samoziejmé spolupracuji.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost na trhu neptsobi dlouho nelze analyzovat vyvoj obratu ¢i
zisku za né€kolik poslednich let, ale pouze za dva roky. Firma tedy poskytla informaci tyka-

jici se finan¢ni situace za tyto prvni dva roky ptsobeni na trhu.

Tab. 3: Vyse obratu firmy (vlastni zpracovani)

Rok 2010 2011

VySe obratu 4.5 mil. 8 mil

Za rok 2010 me¢la spolecnost obrat 4,5 milionu korun, ptfi¢emz zisk se pohybovat okolo
500 tisic korun. Za minuly rok 2011 firma ptedpokladala o néco vyssi obrat. Ten se vySpl-

hal na ¢astku 8 miliont korun.

Obr. 5: Logo firmy (Jaroslav Janousek
Transport, ©2010 — 2011b)
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10.1.1 Vnitrostatni a mezinarodni doprava

Spolec¢nost nabizi prepravni sluzby neomezené, véetné¢ svatkli a na ptani zakaznika. Jeji
specializaci je expres dodani Vv co nejkratSich terminech. Spole¢nost dopravi prevazené

zbozi na misto uréeni a v daném case. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011a)

10.1.2 Zasilatelstvi

Firma se snazi co nejvice vyhovét pozadavkiim zékaznika. Ohledné zasilatelstvi je pro spo-
lecnost samoziejmosti, Ze zajisti velkoobjemovou piepravu do 24 tun po celé Evropé

s moznosti dokladek. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011a)

10.1.3 Stéhovani

Ohledné¢ sté¢hovani spole¢nost nabizi pronajem auta i s fidicem a jednim asistentem. S ci-
lem uspokojit zakazniky co nejvice, pouziva spole¢nost balici material, aby pteprava pro-

bihala v Cistoté. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011a)

Samoziejmosti pii poskytovani vSech sluZzeb je zajisténi pojisténi odpovédnosti dopravece
za piepravovany naklad a dozor pii manipulaci se zasilkou pii nakladce a vykladce. (Jaro-

slav Janousek Transport, ©2010 — 2011a)

Spolecnost nabizi pravidelné prepravni sluzby do Némecka a Italie. (Jaroslav Janousek
Transport, ©2010 — 2011b) Dalsimi zemémi jsou napf. Francie, Spanélsko, Rakousko &i

Belgie. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011a)

10.2 Vozovy park spole¢nosti

Spolecnost Jaroslav JanouSek Transport vlastni n€kolik vozi znacky Mercedes — Benz.
Vozidla vozového parku splituji pfisné ekologické normy a pozadavky na spolehlivost a

bezpecnost. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011b)

O sva vozidla majitel pecuje, coz spociva v pravidelnych servisnich prohlidkach v autori-
zovanych servisech. Co se tyka zaméstnanctli, jedna se o profesiondlni fidice, ktefi jsou
pravideln¢ proskolovani a pravidelné se podrobuji l€¢karskym prohlidkam. Na fidice ve
spolecnosti Jaroslav Janousek Transport je kladem pozadavek ovladat minimalné dva sveé-

tové jazyky. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011b)
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Vsechna vozidla, kterd spolecnost vlastni jsou vybavena GPS navigacemi. Ty slouzi pro
monitorovani zasilek a zakaznici tak mohou byt informovani o pozici vozidla s jejich na-

kladem. (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011a)

Tab. 4: Vozovy park spolecnosti (Jaroslav Janousek Transport, ©2010 — 2011c)

Typ vozidla Celkova Po.éet Rok vyroby
hmotnost | vozidel vozidel
Mercedes Benz Chassis 319 CDi Long 35t 3 2009, 2010
Mercedes Benz KawWa 315 CDi Long 35t 3 2005(’)12809’
Mercedes Benz KaWa 312 CDi 35t 1 2000
Mercedes Benz Vito Kombi 112 CDi 2,8t 2 2001, 2010

Vyse uvedend tabulka ukazuje kolik jednotlivych typl vozidel spolecnost vlastni a jaké je
jejich stafi. Jak je z tabulky vidét, spole¢nost ma ve vlastnictvi celkem 9 aut do 3,5 tuny a

vétSina téchto vozidel jsou pomérné nova.

10.3 Organizaéni struktura spole¢nosti

10.3.1 Vyvoj poctu zaméstnancii

Spolecnost Jaroslav JanouSek Transport je mala organizace, kterd zaméstnava jen maly
pocet zaméstnancl. Vyvoj poc¢tu pracovnikl stile pomalym poctem roste. V roce 2010,
tedy v prvnim roce fungovani spole¢nosti, zaméstnavala firma Jaroslav JanouSek Transport
jen jednoho stalého zaméstnance na pozici fidice. Od prvopocatku déale zaméstnavala dva
az tf1 brigaddniky na ¢astecny pracovni tvazek. V 2011 firma roz$itila pocet svych stalych
zamé&stnancl o dva pracovniky. V roce 2012 pfijala nového stalého zaméstnance. Externi
ucetni vyuziva firma od zacatku podnikani a od roku 2010 si také pronajima jednoho fidice

i s autem.


http://www.jjtransport.cz/park.html
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10.3.2 Soucasny stav zaméstnancu

Organizacni struktura firmy je nésledujici:

[ Majitel firmy }

Stali zamést- Brigadnici Externi zamést-
nanci nanci

[ 4 fidici } [ 2-3 fidici }

[ 1 fidi¢ + auto } [ ucetni }

Obr. 6: Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)

Spolec¢nost Jaroslav Janousek Transport V soucasnosti zaméstnava Ctyfi stalé zaméstnance
na pozici fidi€e. Tito pracovnici kromé svych jazykovych znalosti musi také zvladat udrzbu

techniky a drobnou administrativu ohledné vykonu préce.

Dale spole¢nost zaméstnava dva az ti'i pracovniky — brigadniky na ¢aste¢ny tvazek. Majitel
jim svéfuje jedno starSi auto a tito zaméstnanci jezdi jen vnitrostatni dopravu nebo jsou
potiebni ke st€hovani.

Firma si k vykonu své prace dale pronajima jednoho profesionalniho fidice i S jednim au-

tem. Dal$iho externiho zaméstnance, kterého si spolecnost plati je ucetni.
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10.4 Zaclenéni firmy do programu RaalTrans

Predstaveni programu RaalTrans

Jedna se o spedicni databanku, ktera fesi piepravni a vytéZovaci potieby. Je to nejveEtsi
databanka dopravnich informaci v Evropé a je ur¢ena jak dopravnim a spedi¢énim firmam,
tak 1 vyrobnim zavodiim a podnikiim poskytujicim sluzby. Tuto databanku vyuziva 13 000
firem a denné se zde objevi 100 000 aktudlnich nabidek ndkladl ¢i volnych vozii. Program
RaalTrans Editor je zaloZen na vkladani vlastnich nabidek a vyhledavani mezi nabidkami
ostatnich uzivatelii prostiednictvim nékolika funkci. Novi zdkaznici mohou tento program

vyuZzit na mésic zdarma. (Spedi¢ni databanka RaalTrans, ©2008)

Zakaznici, ktefi vyuzivaji program RaalTrans musi platit uzivatelsky poplatek. Tento
program stoji analyzovanou spole¢nost Jaroslav Janou$ek Transport rovnych 1000 K¢
mésicné. Firma tohoto programu kazdodenné vyuziva a to jiz od samého zacatku

podnikani.
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11 MARKETINGOVY PRUZKUM

Na spolecnost Jaroslav Janousek Transport byl vypracovan marketingovy priazkum. Jeho
cilem bylo ziskat informace tykajici se jak marketingové komunikace, tak i spokojenosti
zéakaznikl. Marketingovy vyzkum byl zaméfen na vSechny klienty firmy. Témto zékazni-
kiim byl rozeslan dotaznik v elektronické podob¢. Dotaznikové Setieni probihalo v prvnich
dvou tfetinach mésice biezna. Cilem bylo ziskat miniméalné 50 zodpovézenych dotaznikt.
Celkovy pocet rozeslanych dotaznikli byl 80 a zpé&t bylo ziskano 59 vyplnénych. Navratnost
dotaznikového Setfeni je tedy 74 %. Dotaznik tvofilo celkem 13 otazek uzavienych a 1

otevrena.

11.1 Vyhodnoceni dotazniki

Pravni forma podnikani

Prvni otdzka se tykala zdkaznikti a jejich pravni formy. Z dotaznikl vyplynulo, Ze
z celkovych 59 vyplnénych je 40 respondentll pravnickou osobou, tedy firmou, coz pted-

stavuje 67,8 %. Fyzickou osobou ¢ili Zivnosti je 19 zakaznikt, vyjadieno procenty 32,2 %.

B Pravnicka osoba (firma) M Fyzicka osoba (zivnost)

Obr. 7: Pravni forma podnikani (viastni zpracovani)
Frekvence nakupu
Dalsi otazka byla zamétfend na frekvenci nakupu. Dotazovani méli na vybér ze tfi moznosti
a to: prvni nakup, ptilezitostny a opakovany nakup. Firma ma nejvice zakaznikt, kteti na-

kupuji ptilezitostné. Takto odpovédelo 34 dotdzanych a to predstavuje 57,6 %. Odbérateld,
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kteti nakupuji opakované je 35,6 %. Tito zakaznici jsou povazovani za stalé. Ctyfi respon-
denti, tedy 6,8 % ze vSech dotazanych odpovédéli, ze sluzeb firmy vyuzilo poprvé. Prave
na zakazniky, ktefi sluzeb vyuzivaji ptilezitostné nebo poprvé, by se firma méla zaméfit,

aby nenakupovali naposled.

W piilezitosny nakup M opakovany nakup prvnanakup

Obr. 8: Frekvence ndakupu (vlastni zpracovani)
Zpusob propagace spole¢nosti

Tato otazka byla zaméfena na zpusob, jakym se klienti dozvédéli o spoleénosti Jaroslav
Janousek Transport. Zde bylo nékolik moZnosti odpovédi. Nej€etnéjsi byla odpoveéd’ pro-
gram RaalTrans. Tuto moznost zvolilo 27 dotazanych, coz ¢ini 45,8 %. Od znamych se o
firm¢ dozvédélo 6 zakazniki, tedy 10,2 %. Zbytek respondentii zvolil variantu jiné odpo-
védi. Zde se vyskytovaly odezvy typu - uz si nepamatuji, na zaklad¢ osobniho osloveni,
z pfedchoziho zaméstnani nebo od stavajicich spolupracovnikl. Z t€chto moznosti nejcet-
néjsi odpoveéd’ byla, ze si pan Janousek klienty kontaktoval sam. Z celkového poctu ziska-
nych dotazniki tvofti tato odpovéd’ 20,3 %. Jak je videt, dva nejucinnéjsi zptisoby ziskdvani
zékaznikli jsou pomoci programu RaalTrans a na zdklad¢ osobniho kontaktu. Témto dvéma

metodam by se spole¢nost méla i nadale vénovat.
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B Program RAAL TRANS  mOdznamych  ®lJind odpoveéed

Obr. 9: Zpiisob propagace spolecnosti (vlastni zpracovani)

Program RaalTrans

Otazka se tykala programu RaalTrans. Pfedevsim jeho povédomi a vyuzivani. Na vybér
byly tfi moznosti. Prvni moznosti byla varianta, Zze program znaji a vyuzivaji. Takto
odpovédélo 52,5 %, tedy 31 dotazanych. Druhou moznosti bylo - program znaji, ale
nevyuzivaji. Tuto variantu odpovédi vyuzilo 17 % dotazanych, coz predstavuje 10
zakaznikt. Ti, co program neznaji tvoii 30,5 % respondentt. Z nize uvedeného grafu je
tedy evidentni, ze program RaalTrans efektivné slouzi k ziskavani zakaznikt. Z tohoto

davodu by jej firma méla i nadale intenzivné vyuZzivat.

W Znama vyuzivam M Znam,ale nevyuzivam  ® Neznam

Obr. 10: Znalost programu RaalTrans (viastni zpracovani)
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Doporuceni firmy od zakazniki

Tato otazka se tykala doporuceni firmy Jaroslav Janousek Transport. Deset zakazniku, tedy
17 % firmu jiz nékdy doporucilo, naopak 32,2 % nedoporuéilo. Na vybér z moznosti byla
také odpoveéd’, ze zatim nedoporucili, ale udélali by to. Tuto variantu zvolilo nejvice
respondenti, a to 50,8 %. Divody pro¢ néckteti osloveni zakaznici tuto spolecnost
nedoporucili mohou byt nespokojenost s cenou, nizké ptepravni kapacity piipadné lepsi

zkuSenosti s konkurenci.

50,8%

Hano Mne zatim ne, ale udélal{a) bych to

Obr. 11: Doporucent firmy od zdakaznikui (vlastni zpracovani)
Vyhody pro stalé zakazniky

Jedna otazka v dotazniku byla zaméfena i na vyhody, které by firma mohla poskytovat
stalym zakaznikim. M¢Eli moznost vybrat si takové bonusy, které by je nejvice zaujali.
Respondenti mohli volit 1 az maximalné 3 moznosti. Ze zvolenych odpovédi vyplynulo, ze
pro klienty jsou tou nejzadanéjsi vyhodou slevové akce (napf. mnozZstevni slevy). Tato
a jako tfeti by zadkaznici uvitali propagacni predméty. Vysi zajmu jednotlivych vyhod

ukazuje nasledujici graf.
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Potravinové darkove halicky

Delsi doba splatnosti faktur

Propagacni predmeéty

Bonusy za dfivéjsi platby faktur

Slevové akce (mnoistevni slevy)

0% 20% 40% 60% 80%  100%

W Zajem zdkazniki M Nezdjem zakaznik(

Obr. 12: Vyhody pro stalé zakazniky (viastni zpracovani)
Bonusy za brzké platby faktur ano nebo ne?
Respondentiim byla poloZena otazka zda by byli ochotni za ur€ity bonus zaplatit fakturu

diive nebo ihned po poskytnuti sluzby. Struktura odpovédi dotdzanych klientl byla

nasledujici.

Hano MEne

vvvvvv
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11.2 Vyhodnoceni spokojenosti zakazniku

Osloveni zdkaznici méli moznost vyjadfit svoji spojenost s faktory jako kvalita sluzeb,
vysSe ceny, spokojenost s komunikaci mezi nimi a firmou z hlediska vyfizeni objednavek
nebo doby odpovédi a dale také se zptisobem komunikace (ochota a vstticnost). Zakaznici
méli na vybér ze skaly Cisel 1 (velmi spokojen) az 5 (velmi nespokojen). Strukturu jednot-

livych odpovédi vSech faktor ukazuje nasledujici graf.

spokojenost se zplsobem komunikace

spokojenost s komunikaci

spokojenost s cenou 30,5% 1,

kvalitasluzeh

il

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m velmispokojen M spokojen anispokojen, ani nespokojen M velminespokojen

Obr. 14: Spokojenost zdakaznikii (vlastni zpracovani)

Spokojenost s kvalitou poskytovanych sluzeb

Z grafu vyplynuly informace ukazujici, ze pfevazna vétsina odbératelt je se sluzbou velice
spokojena, piesnéji 81,4 %. Spokojenost zdkaznikl svéd¢i o tom, ze firma se svoji praci

~r o7

snazi délat kvalitné a spolehlivé. Primérnad hodnota znacici kvalitu sluzeb je 1, 19.

[ A4

Spokojenost s vysi ceny za sluzby

VétsSina zakaznikGl je s cenou spokojena. Jeden Klient vyjadiil s vysi ceny velkou
nespokojenost a 30,5 % respondentl vidi cenu sluzby jako primérnou, nebot’ s ni nejsou

ani spokojeni, ani nespokojeni. Praimérna hodnota spokojenosti s cenou je 2,25.
Spokojenost s komunikaci

Stejnou strukturu odpovédi jako kvalita sluzeb ma 1 spokojenost s komunikaci mezi

zédkazniky a firmou. Vyplyva tedy z toho, Ze firma v kratkém casovém intervalu odpovida
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odbératelim na jejich pozadavky a vyfizuje objednavky. S timto byla vyjadiena velka

spokojenost. Primérna hodnota je 1,19.
Spokojenost se zptisobem komunikace

Ohledné spokojenosti byla otazka zaméfena i1 na zptsob komunikace, jako ochota a vstfic-
nost zaméstnancu k zakazniklim firmy. Po vyhodnoceni dotaznikli ze zvolenych odpovédi
vyplynula velka spokojenost klient. Vétsinovych 84,7 % z dotazanych je velmi spokojeno

a zbylych 15,3 % je spokojeno. Primérné hodnota této spokojenosti je 1,15.
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12 SWOT ANALYZA

Na spolecnost Jaroslav Janousek Transport byla zpracovana SWOT analyza, tedy analyza

silny a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

12.1 Silné stranky
= Nepfretrzité poskytovani sluzby.
» Kovalifikovani pracovnici se znalosti dvou cizich jazyku.
= Specializace na expres dodani.
» Kovalitni piepravni vozidla.
* MoZnost monitorovani zasilky.
= Siroké spektrum zakaznikd.
* Vysoka ptfizptsobivost zdkaznikim.
» Kvalita poskytovanych sluzeb.
* Ochota a vstficnost pracovniki firmy.
= Rychlost vyfizeni objednavek.

Mezi silné stranky spoleénosti Jaroslav Janousek Transport patiéi jednak specializace na
expres dodavky a také nepretrzitost poskytovani sluzby, kdy firma chce byt k dispozici
svym zakaznikiim v maximalni mife. Spolec¢nost vlastni ve svém vozovém parku nekolik
aut, které jsou znacky Mercedes — Benz. Tyto vozidla jsou vybavena GPS navigacemi, kte-
ré umoziuji monitorovat zasilky. Spolecnost zaméstnava kvalifikované pracovniky, na
které je kladen pozadavek znat alespon dva cizi jazyky. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze firma poskytuje kvalitni sluzby, se kterymi jsou zakaznici vysoce spokojeni, coz sveédci
také o spolehlivosti spolecnosti. Pracovnici firmy jsou ochotni a vstficni k zdkaznikiim a
také rychle vytizuji objednavky, s ¢cimz také Klienti vyjadrili velkou spokojenost. Jako sil-
nou stranku lze uvést 1 to, Ze firma neni zacilena na urcité typy zakazniki. Jejim klientem

muze byt kazda firma, kterd chce prevést urcité zbozi.
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12.2 Slabé stranky

= Zadné zpétna vazba se zakazniky.

=  Neprovadéni marketingovych prizkumt.

= 74dna komunikace se zakazniky prostiednictvim webovych stranek.

= Relativné mala kapacita piepravy.

* Nizké povédomi o firmé u potencidlnich zékazniku.

» Nedostatecnd marketingova komunikace.
Firma Jaroslav Janousek Transport nema zadnou zpétnou vazbu od zdkaznikl tykajici se
spokojenosti s firmou a jejimi sluzbami a to ptedevsim proto, Ze nikdy neprovadéla zadny
dotaznikovy ¢i jiny marketingovy vyzkum. Organizace presto, Ze vlastni své webové stran-
ky, kde je mozné i kontaktovat firmu ohledn¢ objednavek, nevyuziva internet ke komuni-
kaci se svymi klienty. Slaba stranka, kterou pocituji i osloveni zakaznici je relativné mala
kapacita ptepravy. Spole¢nost vlastni nékolik vozidel do 3,5 tuny a klienti by uvitali vétsi
pfepravni auta pro prepravu vétsiho mnoZzstvi zboZi. Z hlediska marketingové komunikace

na tom firma neni nejlépe a to je mozna i pfi¢inou toho, Ze u potencialnich zdkazniki ma

firma velmi nizké az zadné povédomi.

12.3 Prilezitosti

» Rust poptavky po dopravnich sluzbach.

» Velka otevienost ¢eské ekonomiky.

* Odchod stavajicich konkurenta z trhu.

* Oblibenost a velka navstévnost veletrhti.
Analyzované spolecnosti se naskytuje nékolik ptilezitosti, které by mohla vyuzit. Jednou
Z nich je rist poptavky po mezinarodni a vnitrostatni dopravé, kdy firmé by se v tomto pfi-
pad¢ naskytovala moznost ziskani dalSich odbératelti. S touto piilezitosti uzce souvisi dalsi
moznost pro firmu, a to velka otevienost ¢eské ekonomiky. Jelikoz nejvétsi napln firmy je
zajiSténa mezinarodni dopravou, pak z vétsi spoluprace tuzemskych firem se zahrani¢nimi,

kterd by vedla k nartstu piepravy zbozi do zahranici, by firm¢ vznikli dal§i potencidlni

klienti. Dale 1ze uvést odchod stavajicich konkurentii z trhu at’ uz z finan¢nich ¢i jinych
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problémt. Ty mohou zplsobit stale rostouci cena pohonnych hmot, velkd konkurence na
trhu nebo $patné a nedostate¢né vyuzivani marketingovych pfistupd. | v tomto piipadé by
spole¢nost mohla vyuzit piilezitosti a snazit se ziskat vétsi podil na trhu, tim Ze oslovi za-
kazniky, ktefi vyuzivali sluzeb konéici organizace. Odchod konkurenéni spolecnosti by
mohla vyuzit ve svlij prospéch. Také oblibenost a velka navstévnost veletrhtt mize firmu
motivovat k Gcasti na téchto vystavach. Zde je velmi dulezity osobni kontakt a jak jiz

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, mé pomérné velky vliv na ziskani zakaznik.

12.4 Hrozby

* Vstup novych konkurentt na trh.

Posileni konkurenceschopnosti stavajicich konkurentt.

Technicky pokrok — riziko zastarani voza.

Rychly a vysoky riist cen pohonnych hmot.

Politickd omezeni.
» Nabhrazeni silni¢ni pfepravy jinou formou.

Analyzované spolecnosti, ktera se zabyva prepravnimi sluzbami, Se mohou v budoucnosti
vyskytnout ohrozujici aspekty. Muize jimi byt vstup novych konkurentti na trh, které analy-
zovanou spole¢nost mohou ohrozit tim, Ze ziskaji lepsi postaveni na trhu a také lepsi pové-
domi u zdkaznikl. Oslabeni ¢i ohrozeni pozice firmy muze pfijit i ze strany stavajicich
firem, které posili svoji konkurenceschopnost. Dalsi hrozbou je technicky pokrok, kdy vy-
voj automobilového primyslu jde stale dopiedu a firmé hrozi riziko zastarani vozu. Nej-
vetsi hrozbou je asi rychly a vysoky rist cen pohonnych hmot. Cena benzinu a nafty
Vv posledni dobé¢ roste stale nahoru a dosahuje rekordnich ¢astek. S tim je také spojeno dalsi
ohrozeni a to nahrazeni silni¢ni piepravy jinou formou, napt. zeleznicni. Jelikoz je spolec-
nost Jaroslav JanouSek Transport pfevazejici zbozi do zahrani¢i, mohou se vyskytnout i
jista politickd omezeni napf. stat mize uvalit vy$$i dail na pohonné hmoty nebo urcita zemé

muZe vystoupit z Evropské Unie, ¢imz by firmé vznikly povinnosti tykajici se procleni.
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12.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

vvvvvv

nych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Tab. 5: Vyhodnoceni SWOT analyzy (viastni zpracovani)

Nejdilezitéjsi silné stranky

Kvalifikovani pracovnici se znalosti dvou cizich jazykt

Specializace na expres dodani

wewrs

NejdiileZitéjsi slabé stranky

Relativné mal4 kapacita ptrepravy

Nizké povédomi u potencidlnich zakaznikl

wewr

Rust poptavky po dopravnich sluzbach

Oblibenost a velka navstévnost veletrh

Nejdilezitéjsi hrozby

Vstup novych konkurenti na trh

Posileni konkurenceschopnosti stavajicich konkurenti

Mezi silnymi strankami firmy byly zvolené ty nejsilné€jsi a to zamé&stnavani kvalifikova-
nych pracovnikt, ktefi disponuji dvéma cizimi jazyky a také specializace firmy na expres
dodéni.

Z hlediska slabych stranek byla vybrana relativné mala kapacita prepravy, kterd je do 3,5

tuny. Jako dalsi slabd stranka bylo zvoleno nizké povédomi u potencialnich zakaznikd.

Pro firmu Jaroslav Janousek Transport se nejvétSimi prilezitostmi jevi rast poptavky po
dopravnich sluzbach a také oblibenost a velkd navstévnost veletrhli. Ty jsou dilezité pre-

devs$im z hlediska osobniho kontaktu.

Mezi nejvice ohrozujici hrozby se fadi vstup novych konkurentii na trh a posileni konku-

renceschopnosti stavajicich konkurenta.
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13 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Porterova analyza se zabyva analyzou stavajici konkurence, novymi konkurenty, substituty,
kupujicimi a dodavateli. Tyto jednotlivé sily budou konkretizovany nejvyznamnéj$imi fak-

tory a poté v tabulce bude vyhodnocena jejich rizikovost ve skale 1 — 10.

13.1 Stavajici konkurence

Pocet stavajicich konkurentii — na trhu je velké mnozstvi firem, které se zabyvaji vnit-
rostatni a mezinarodni dopravou, z toho ditvodu Ize tento faktor povaZovat za rizikovy. Do
budoucna lze ptredpokladat, ze pocCet konkurenti muze nartst, ale tento nardst nebude ra-
pidni.

Pozice konkurentit na trhu — analyzovana spole¢nost nepatii k pfednim spole¢nostem na
trhu, které poskytuji tyto sluzby. Na trhu existuje velké mnozstvi silngjSich a vyznamnéj-
Sich organizaci. Z toho duvodu je tento faktor hodnocen jako rizikovy. Spole¢nost ma za-

jem na tom, aby svoji pozici v budoucnu posilila.

Vyuzivani konkurencni vyhody — spolecnost se odliSuje od ostatnich ptepravnich firem svo-
ji specializaci na expres dodavky a vysokou spolehlivosti. Snahou je si svoji konkurenéni

vyhodu udrZet i v budoucnu. Pro spole¢nost to piedstavuje nizké riziko.

Naklady spojené s prechodem ke konkurenci — s ptrechodem ke konkurenci nejsou spojené
zadné naklady, proto odbératelé mohou kdykoliv zvolit jinou spolecnost nabizejici pie-
pravni sluzby. Do budoucna se neptfedpokladaji vétsi zmeény s timto spojené. CozZ se jevi

jako velice rizikové.

Propagace spolecnosti — Spolecnost neni znama v oboru, ve kterém se pohybuje, proto ji
také hrozi, ze konkuren¢ni spolec¢nosti vynalozi vétsi finan¢ni prostfedky na marketingo-
vou komunikaci. S tim se zvysuje riziko ztraty soucasnych klientli a z toho diivodu je tato
okolnost hodnocena jako rizikova. Do budoucna chce spolecnost zlepsit svoji marketingo-

vou komunikaci a efektivné ptidélovat finan¢ni prostiedky do jednotlivych forem.
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Tab. 6: Stavajici konkurence (vlastni zpracovani)

Fqktor / Rok » 2012
(1 - malé riziko, 10 - velké riziko)
Pocet stavajicich konkurentti 8
Pozice konkurentl na trhu 9
Vyuzivani konkuren¢ni vyhody 2
Naklady spojené s pfechodem ke konkurenci 9
Propagace spolec¢nosti 7
Celkem 35
Praumér 7

13.2 Vstup novych konkurentii na trh

Bariéry vstupu — co se tyka administrativnich pozadavk, neni zaloZeni firmy v dopravé do
3,5 tuny obzvlasté naro¢né, nutné je ovSem ziskani koncese. U dopravy nad 3,5 tuny je
pozadavku vice, véetné kapitalové naro¢nosti. Tento cinitel je tedy hodnocen jako vysoce
rizikovy.

Nasycenost trhu — v souéasnosti je na trhu velké mnoZstvi organizaci nabizejicich podobné
sluzby, a proto se neptedpoklada, ze by v budoucnosti doslo k rapidnimu nardstu takto za-

métenych spolecnosti. Tento faktor neni pfilis rizikovy.

Riziko ztraty klientii — nejen se vstupem novych konkurentd na trh hrozi ztrata stavajicich
klientt, ktefi by mohli pfejit ke konkurenci, kterd bude nabizet vyhodné;jsi sluzby. Vliv na
odchod odbérateld mohou mit i rizné formy marketingové komunikace nove vstupujicich
¢i stavajicich firem, které mohou zakazniky oslovit. Faktor Ize tedy hodnotit jako rizikovy.
Firma se v budoucnu i nadale bude snazit poskytovat co nejlepsi a nejvyhodnéjsi sluzby a

snazit se eliminovat riziko odchodu odbératelu ke konkurenci.

Vérnost zakaznikii — loajalita zdkaznikl je velmi dilezitd, ale pfesto se na ni firmy nesmi
spoléhat, nebot’ odbératelé s velkou pravdépodobnosti pfijmou firmu s vyhodnéjsimi pod-
minkami. V soucasnosti maji zakaznici velkou vyjednavaci silu, proto je indikator hodno-
cen jako rizikovy. Do budoucna se predpoklada stale zvétsujici se vyjednavaci sila odbéra-

telu.
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Tab. 7: Vstup novych konkurentit na trh (vlastni zpracovani)

Fqktor / Rok » 2012
(1 - malé riziko, 10 - velké riziko)
Bariéry vstupu 9
Nasycenost trhu 4
Riziko ztraty klientti 6
Vérnost zdkaznika 7
Celkem 26
Pramér 6,5

13.3 Substituty

Existence substitutii — spole¢nost Jaroslav Janousek Transport se zabyva vnitrostatni a me-
zinarodni silni¢ni pfepravou. Existuje mnoho zptsobu piepravy, ale jelikoz firma plsobi
jen v ramci Evropy, tak to co ji nejvice ohrozuje je zelezni¢ni nebo kombinovana pieprava.
Faktor je hodnocen jako ¢aste¢né rizikovy. Do budoucna se neptedpoklada vznik novych ¢i

zéanik soucCasnych substitut.

Konkurence mezi substituty — na trhu je nékolik spole¢nosti, které nabizeji vice forem zpi-
sobu piepravy, z ¢ehoz vyplyva, ze i mezi substituty je pomérné velka konkurence. Z toho
ditvodu je tato okolnost klasifikovana jako rizikova. Pravdépodobné se konkurence mezi

substituty extrémné zvySovat nebude.

Riziko nahrazeni substituty — V ptipad¢ neustalého naristu vysokych cen pohonnych hmot,
mohou néktefi odbératelé zvolit jinou moznost prepravy. OvSem Zelezni¢ni ¢i kombinova-

na pieprava ma oproti silni¢ni nékolik nevyhod. Faktor je hodnocen jako méné¢ rizikovy.

Tab. 8: Porovnani silnicni a zeleznicni dopravy (Stﬁsek, 2002, s. 104)

DR Rychlost | Dostupnost | Spolehlivost Ztraty 2 | Pruznost
faktor poskozeni
o ex s Sttedni az , , 1 ,
Silni¢ni rychld Vysoka Vysoka Nizké Vysoka
Zelezni¢ni Stiedni Stiedni Stiredni Stiedni Stiredni
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Vernost zdkaznikit — nahrazeni silnicni piepravy jinou formou muize ovlivnit zédkaznicka
vérnost znacce Ci firme¢ a také kladny vztah k silni¢ni dopravé nez jinym formam. Tento

Cinitel neni piilis rizikovy.

Tab. 9: Substituty (vlastni zpracovdani)

Fqktor/ Rok . 2012
(1 - malé riziko, 10 - velké riziko)
Existence substitutl 5)
Konkurence mezi substituty 7
Riziko nahrazeni substituty 3
Vérnost zdkaznika 3
Celkem 18
Pramér 4,5

13.4 Kupujici

Pocet kupujicich — firma Jaroslav JanouSek Transport ma né€kolik zakazniku, ktefi spolu-
pracuji s firmou opakované a diky kterym mé spolecnost dostatek prace. Dale mé nékolik
odbératelt, kteti sluzeb firmy vyuZivaji jen pfilezitostné. Posledni skupinu tvofi klienti,
ktefi sluzeb spole¢nosti vyuzili poprvé z diivodu poskytnuti pro né nejvyhodnéjsich pod-
minek. Faktor je stfedné rizikovy. Snahou firmy je 1 do budoucna stale ziskavat nové za-

kazniky a motivovat je k dalSimu nékupu.

Struktura odbératelii - v tomto oboru se nabizi velmi Siroké spektrum zakazniki. Sluzeb
firmy mtze vyuZzit v podstaté jakékoliv firma ¢i organizace, ktera potiebuje ptepravit zbozi.
Z tohoto hlediska se firmé naskytuje mnoho pfilezitosti a tento faktor predstavuje velmi
nizké riziko. Vzhledem K Sirokému spektru zakaznikti se do budoucna nepfedpokladaji

zmény ve struktuie odbérateld.

Cetnost nakupu — stali odbératelé nakupuji sluzbu opakované a neni u nich predpoklad
zmény dodavatele. Zékaznici, kteti nakupuji ptilezitostné nebo piipadné uskutecnili prvni
nakup, jsou vétsi rizikovou skupinou, u které hrozi, ze budou vyuzivat sluzeb jiné spolec-
nosti, nebot’ jim nabidne lepsi podminky. Faktor je zafazen mezi pomérn¢ rizikové. Firma

se bude snazit zvySovat pocet stalych zakazniku.
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Velikost nakupu odbératelii — spolecnost je omezena velikosti svych vozidel, z toho diivo-
du je schopna uspokojit potieby téch klientl, kteti chtéji prevést mensi mnozstvi zbozi.
V piipadé velkého mnozstvi nédkladu je mozné vyuzit i vice aut, ovSem zékaznici oslovi

spise firmu, ktera disponuje nakladnim autem nad 3,5 tuny. Tento faktor je rizikovy.

Tab. 10: Kupujici (vlastni zpracovani)

Faktor / Rok 2012
(1 - malé riziko, 10 - velké riziko)

Pocet kupujicich 5
Struktura odbératelt 2
Cetnost nakupu 7
Velikost nakupu odbératelil 7
Celkem 21
Pramér 5,25

13.5 Dodavatelé

Pocet dodavatelii — spole¢nost Jaroslav JanouSek Transport mé dodavatele na kancelatské
prostfedky, ndhradni dily, pohonné hmoty ¢i servisni sluzby vozového parku. Nema pfilis
mnoho dodavateltl, proto tento faktor je stfedné rizikovy. Do budoucna firma nepiedpokla-

da potiebu jiné¢ho dodavatele.

Vyznamnost dodavatelu — za vyznamného dodavatele 1ze povaZovat autorizovaného pro-
dejce Mercedes, ktery poskytuje nahradni dily i servisni sluzby. Dal§imi prodejci nahrad-
nich dil& jsou napt. Auto KELLY nebo Auto Stancl, kteii ale pro firmu nejsou tak vy-
znamni. DtleZiti jsou 1 prodejci pohonnych hmot. Firma vyuziva dva pfednostni dodavate-
le. Jednim je drobny distributor pohonnych hmot pfimo ve Svitavach a druhym vyznam-
nym je fetézec benzinovych stanic Shell. Firmy, které dodavaji kancelaiské prostiedky,
nejsou pro firmu pfili§ vyznamni, vétsinu jich firma nakupuje od firmy Sax. Tento faktor je
spiSe rizikovy.

Zavislost na dodavatelich — analyzovana spole¢nost neni z divodii velké konkurence pfilis
zavisla na soucasnych dodavatelich. Vzhledem k fungovani spole¢nosti je pomérné dilezi-

tym dodavatelem autorizovany prodejce vozidel, ktery poskytuje i jejich servis. Firma je
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s timto dodavatelem nejvice spokojena, ale vzhledem ke konkurencni situaci na trhu je
mozné ho pii nespokojenosti nahradit. Velkym dodavatelem pro analyzovanou firmu se
stavaji poskytovatelé pohonnych hmot. Spole¢nost vyuziva dva ptednostni distributory, ale
I zde je vzhledem k velké konkurenci situace podobna jako u vySe zminovaného dodavate-
le. Faktor neni rizikovy. Do budoucna pravdépodobné nehrozi, ze by se z nckterého
z dodavatell stal monopol a firma tedy neméla moznost zvolit n€koho jiného, ¢imz by se

stala na urc¢itém dodavateli zavislou.

Konkurence mezi dodavateli — co se ty¢e poskytovateltt pohonnych hmot, je zde konkuren-
ce velice rozsahla, rozhodujici je v tomto ptipad€ cena pohonnych hmot. Spole¢nost vyuzi-
va dva ptednostni dodavatele, z nichZ jeden pisobi i v zahrani¢i, takze nevyuziva sluzeb
konkurentd. Také konkurence mezi poskytovateli kancelarskych prostiedkt, nahradnich
dilt, ptipadné autorizovanych servisii je velikd. V budoucnu muze byt konkurence mezi

dodavateli vétsi. Tento indikdtor neni ohroZujici.

Tab. 11: Dodavatelé (viastni zpracovani)

ngtor / Rok . 2012
(1 - malé riziko, 10 - velké riziko)

Pocet dodavatelt 5)
Vyznamnost dodavateli 6
Zavislost na dodavatelich 3
Konkurence mezi dodavateli 3
Celkem 17
Prumér 4,25
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13.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil

Nasledujici tabulka ukazuje porovnani jednotlivych konkurenénich sil, které zahrnuje Por-

terova analyza. Vysledky vyjadiuji primérnou velikost rizika jednotlivych aspektt.

Tab. 12: Vyhodnoceni Porterovy analyzy (viastni zpracovani)

Konkurenéni sily Prﬁn:?;‘;i R
Stavajici konkurence 7
Vstup novych konkurentl na trh 6,5
Substituty 4,5
Kupujici 5,25
Dodavatelé 4,25

Jak je z tabulky vidét, nejvétsi riziko pro firmu predstavuje stavajici konkurence, které je
na trhu velké mnozstvi. Druhym nejvétSim rizikem je vstup novych konkurentl na trh, ktefi
stejné jako stavajici konkurence, by pro firmu predstavovali riziko v podobé ztraty stavaji-

cich klientli. Naopak nejmensi riziko pfedstavuje vliv dodavateli.
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14 ANALYZA KONKURENCE

Spolec¢nost Jaroslav JanouSek Transport nepatii na ¢eském trhu mezi ptedni spolecnosti
nabizejici vnitrostatni a mezinarodni dopravu. V Ceské republice ptisobi v tomto oboru
opravdu velké mnozstvi firem, a tudiz je zde velmi velkd konkurence. Pocet organizaci

pusobicich na trhu v tomto oboru je pies 6000.

Firma mé sidlo ve Svitavach, ale jelikoz odbératelé analyzované spolecnosti jsou rozpro-
stieni po celé Ceské republice a to od Liberce pies Prahu, Plzefi, Brno aZ po Ostravu, neby-
la analyza konkurence zamétena jen na konkurenéni spole¢nosti v Pardubickém kraji, ale
predevsim na nejvétsi konkurenci na ¢eském trhu. Z tohoto velkého mnozstvi firem, které
na ¢eském trhu ptisobi, povazuje firma Jaroslav Janousek Transport za svoji nejvétsi kon-

kurenci nasledujici spole¢nosti.

Tab. 13: Prehled nejvétsich konkurentii na trhu

(vlastni zpracovani)

Nazev spole¢nosti

C.S. CARGO as.

DACHSER Czech Republic a.s.

DHL EXPRESS (Czech Republic) s.r.o.

RHENUS Freight Logistics s.r.o.

SPEDITION FEICO, spol. s r.o.

TNT EXPRESS WORLDWIDE, spol. s r.o.

V ramci dotaznikového Setfeni byla polozena otazka tykajici se zkuSenosti klientt firmy
Jaroslav Janousek Transport s konkurenénimi spole¢nostmi. Osloveni zdkaznici méli moz-
nost vybrat z n€kolika konkurenénich firem. M¢li také moznost uvést svoji vlastni odpo-
véd’, pokud neméli zkuSenosti s Zadnou z nabidky. Kromé& nabizenych moznosti se klienti
firmy Jaroslav Janousek Transport setkali s pfepravnimi spole¢nostmi TopTrans EU, a.s.
nebo DSV Road a.s. Z dotaznikového prizkumu také vyplynuly informace, které uvadi, ze
vSichni z respondentl maji zkuSenosti s konkuren¢ni firmou. Jeden z oslovenych zakazni-

ki ma dokonce zkusenosti se vSemi V dotazniku uvedenymi konkurenénimi spole¢nostmi.
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Nize wuvedeny graf znazornuje strukturu jednotlivych odpovédi respondenti
Vv procentudlnim vyjadieni. Z grafu vyplyva, Ze nejvice klient ma zkusenost se spolecnosti
DHL Express, celych 61 % dotdzanych. Jako druha v potadi je spole¢nost C. S. Cargo,

naopak nejméné zkusenosti maji klienti s firmou RTR - Transport a Logistika.

Grafické znazornéni jednotlivych odpovédi je nasledujici:

jind odpovéd

RTR - TRANSPORT A LOGISTIKA s.r.0.
RHENUS Freight Logistics s.r.o.
SPEDITION FEICO, spol. sr.o.
DACHSER Czech Republic a.s.

TNT Express Worldwide, spol. s r.o.
C.S.CARGO as.

DHL Express (Czech Republic) s.r.o.

— 61%
0, T
o0 20,00% 4, 000/%%%T

R 60,00%

80,00%

Obr. 15: Zkusenosti zakaznikii s konkurenci (vlastni zpracovani)

14.1 Predstaveni nejvétSich konkurentii
C.S. CARGO as.

Tato spole¢nost plisobi na svétové urovni. Holding se aktivné prosazuje v osmi evropskych
zemich. V Ceské republice se jedna o pfedniho poskytovatele silniéni a kombinované pie-
pravy. V ramci holdingu poskytuji 1 leteckou a ndmoini pfepravu a dorucovani kusovych

zasilek. (CS Cargo, 2010)
DACHSER Czech Republic a.s.

Tato spole€nost, kterd se zabyva logistickymi sluzbami, se fadi mezi pfedni evropské spo-
le¢nosti v tomto oboru. Jejich zédkladem je tzv. inteligentni logistika, kterd vychézi z n€ko-
likaletych zkusenosti, nejnovéjsich informacnich technologii a spoluprace mnoha lidi od-

lisnych kultur. (DACHSER Intelligent Logistics, 2010)
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DHL EXPRESS (Czech Republic) s.r.o.

Spole¢nost DHL patii do skupiny Deutsche Post DHL. Spole¢nost na trhu ptisobi jiz mno-
ho let a diky tomu ma mnoho zkusenosti a odbornych znalosti. Poskytuje sluzby tykajici se
expresni, letecké, ndmoini, silni¢ni a zelezni¢ni dopravy. Také nabizi smluvni logistiku a

mezinarodni postovni sluzby. (DHL, ©2012)
RHENUS Freight Logistics s.r.o.

Tato spole¢nost se zabyva piepravou zbozi vice nez 13 let a za tu dobu se stala jednim
z piednich poskytovateld logistickych sluzeb v Ceské republice. Spole¢nost se zabyva vnit-
rostatni a mezinarodni silni¢ni piepravou, dale leteckou a namoini piepravou a skladova-

nim. (Rhenus Logistics, 2011)
SPEDITION FEICO, spol. s r.o.

Firma, kterd na trhu ptisobi od roku 1991, se zabyva poskytovanim piepravnich a logistic-
kych sluzeb. Mezi hlavni ¢innosti této spolecnosti patii mezinarodni doprava a spedice,
skladovani, distribuce a komplexni celni sluzby. Od roku 2010 je tato spolecnost ¢lenem

némecké logistické skupiny Geis. (Feico, 2007)
TNT EXPRESS WORLDWIDE, spol. s r.o.

Tato spolecnost je dalsi, kterd se fadi mezi nejvétsi svétové dopravce predevsim expresnich
zasilek v oblasti B2B. Spole¢nost TNT Express zajistuje prepravu od dokumentti a balikt
aZ po celovozové a vétsi nakladky. Jedna se o spolecnost s celosvétovym pusobenim, ktera

ve velkém rozsahu provozuje leteckou a silniéni sit’. (TNT Express, ©2011)
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Na konkurencni spole¢nosti byla vypracovana analyza na zakladé nékolika kritérii. Tyto

kritéria byla hodnocena body od 1-10, pficemz 1 znaci slabou stranku a 10 silnou stranku.

Tab. 14: Analyza nejvétsich konkurencnich firem (vlastni zpracovani)

0] >
355 % | g S
Spolecnost/kritérium |£ &S| < = = c =
S2E § | B | ¥ S =
255 § | ZE|SS| = E
Q23 AE | R ®) A~
C.S. CARGO as. 8 9 9 8 34 8,5
DACH_SER Czech 8 8 7 7 30 75
Republic a.s.
DHL EXPRESS
(Czech Republic) s.r.o. 8 o 10 8 3% 8,75
RHENUS Freight 7 9 6 7 | 29 | 725
Logistics s.r.o.
SPEDITION FEICO, 9 8 7 5 29 795
spol. s r.o.
TNT EXPRESS
WORLDWIDE, spol. 7 7 8 6 28 7
ST.0.
Jaroslav JanouSek 8 3 3 8 29 5.5
Transport

Spolecnost Jaroslav JanouSek Transport byla porovnavana s prednimi spole¢nostmi, které
pusobi na ¢eském trhu i na mezinarodni urovni. | vzhledem k tomu jsou hodnoty kritérii

pomérné vysoké.

Jak Ize z tabulky vidét, nejlépe je na tom dle hodnoceni spolecnost DHL, ktera se ve vsech
zvolenych kritérii pohybovala ve velmi vysokych hodnotach. Hned za ni je spolecnost C.S.
Cargo. Naopak s nejmensim hodnocenim vyjma analyzované spolecnosti Jaroslav Janou-
Sek Transport je spolecnost TNT Express Worldwide. | piesto je vSak tato spole¢nost
Z hlediska zvolenych kritérii na vysoké trovni. Firma Jaroslav JanouSek Transport ma
vzhledem k ostatnim konkuren¢nim firmam srovnatelnou pozici v prezentaci na webovych

strankdach a atraktivnosti loga.
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14.2 Analyza konkurence v Pardubickém kraji

Firma Jaroslav Janousek Transport spada do Pardubického kraje. I zde ptisobi mnoho fi-

rem, z toho divodu byla také provedena analyza konkuren¢nich firem z tohoto kraje.
Mezi konkurenc¢ni spolec¢nosti byly zahrnuty:

= ADRO CZs.r.0.

= ABSPEDs.r.0.

= COBRA TRANSPORT, s.r.o.

Tab. 15: Analyza konkurence v Pardubickém kraji (viastni zpracovani)

[} >

555 % |§ | S
Spolecnost/kritérium |2 2.3 < S = = 5

o= B ooe | < < =

©SE § |zE|S8| % | £

o 2% V= S (@) -
ADRO CZ s.r.0. 3 5 5 7 20 5
AB SPED s.r.o. 5 5 5 7 22 55
COBRA
TRANSPORT, s.r.0. 8 8 5 ! 28 !
Jaroslav JanousSek 8 8 5 8 29 7.25
Transport

V Pardubickém kraji je n€kolik malo firem zaméfenych na vnitrostatni a mezinarodni do-
pravu. Hodnoty dosaZené v analyze nelze porovnavat s hodnotami nejvétsi konkurence,
nebot’ v kazdé analyze byly porovnavany stejna kritéria, ale rozdilné tirovné postaveni fi-
rem. Firma ADRO CZ ma nejnizsi hodnoceni, a to pfedevs§im kvili nedostatecné grafice
webovych stranek. Ani spolecnost AB SPED na tom z hlediska prezentace na webovych
strankach neni nejlépe. Naopak firma Jaroslav Janousek Transport vysla z této analyzy nej-

1épe a hned za ni spolecnost Cobra Transport.
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15 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spolecnost Jaroslav Janousek Transport vyuziva nékolik nastroji marketingové komunika-

ce. Konkrétni formy téchto jednotlivych nastroji jsou nasledujici:
Venkovni reklama

Majitel vyuziva k prezentaci své firmy i moznost venkovni reklamy. Reklamni plochou
jsou zde ptepravni auta, kterd jsou ve vlastnictvi firmy. Vzhled aut je sjednoceny, maji er-
venou barvu s logem spole¢nosti JJT. Je zde uvedena i internetova adresa a cely nazev spo-

le¢nosti.

M

= T
o
ﬁ,‘ SexTRANSPORT |

www jtransport<z

N

Obr. 16: Venkovni reklama spolecnosti
(Jaroslav Janousek Transport, ©2010 —
2011d)

Internetova reklama

Co se tyka internetové reklamy, spolecnost Jaroslav Janousek Transport mé vytvorené své
vlastni webové stranky. Ty obsahuji jak kontakt na firmu, tak i jeji pfedstaveni a popis slu-
zeb. Dale jsou obohacené o informace tykajici se vozového parku, o fotografie pfepravnich

aut a také 0 moznost objednavky pomoci objednavkového formuléte.

Webové stranky nejsou pro firmu pftili§ ndkladné. Spolecnost Jaroslav JanouSek Transport
ro¢n¢ zaplati 3000 K¢ za doménu a castku 7 000 K¢ roné svému webmasterovi, ktery

webové stranky Vv piipadé potieby aktualizuje.
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Z dotaznikl a odpovédi respondentil vyplynulo, jaké je znalost webovych stranek spolec-

nosti.

Hano Ene

Obr. 17: Znalost webovych stranek firmy (viastni zpracovani)

Jak je na vySe uvedeném grafu vidét, vétSina dotdzanych zakaznikli znd webové stranky

spole¢nosti. Presto 18,6 % tyto stranky viibec nezna.

Z dotazniku také vyplynulo, Ze nikdo z oslovenych Klientii nevyuziva objednavkového
formulafe na webovych strankach ke kontaktu se spolecnosti. VétSina odbératelti S ni
Vv pfipad€ potfeby komunikuje telefonicky, konkrétné¢ 93,2 %. Zbytek z oslovenych

zakaznikl vyuziva ke komunikaci e-mail.

Dale také firma Jaroslav JanouSek Transport vyuZzivad internetové reklamy na serveru
Firmy.cz. Spole¢nost zde vyuziva neplacené formy propagace. Ma Vv katalogu firem

umistény odkaz na webové stranky své firmy, ale ne na perspektivnim misteé.
Jinou formu reklamy na internetu spole¢nost nepodporuje.
Sponzoring

Firma se vénuje i sponzoringu nékterych sportovnich aktivit. Pravidelnou finan¢ni podporu
poskytuje 2 zavodnikiim motokrosu a jednomu plochodraznimu jezdci. Dale také podporu-
je hokejisty v Litomysli. Sportovci, které firma finanéné podporuje, nosi helmy a dresy
S logem spolecnosti Jaroslav Janousek Transport. Logo je vyznacené i na motorkach za-
vodniki. Kazdému sportovei majitel ptispiva ¢astku okolo 5000 K¢. V dotazniku byla jed-

na otazka vénovana i tomu, zda klienti v&di o tom, ze analyzovana spole¢nost podporuje
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nekteré sportovce. Z dotaznikového Setieni ovsem vyplynulo, ze nikdo z dotazanych za-

kazniktl o této iniciativé firmy nevi.
Darkové predméty

Firma disponuje i mnoha reklamnimi ptedméty, které nabizi svym zakaznikim. Patii mezi
n¢ tricka s potiskem (logem), mikiny, ¢epice, hrnky, destniky, kalendare apod. Majitel fir-
my Jaroslav Janousek dava tyto reklamni pfedméty zakaznikiim nékdy jen tak pro potéSeni
a jindy i jako dary do tomboly. Tyto reklamni pfedméty firmu ro¢né stoji 10 000 korun za
rok. Jiné darkové predméty, které firma dava svym stalym klientim, ji pfijdou na 25 000
korun ro¢né. Jedna se o potravinové darkové balicky a darkové koSe. Tyto darky jsou klien-

tim davany napt. o Vanocich.
Reklama organizace

Spolecnost s cilem udrzeni a zlepSeni image firmy rozdéva svym potencialnim zdkaznikim
vizitky, kterych ma majitel velké mnoZstvi. S koncem roku a pfichodem nového spole¢nost
rozesila svym klientlim i novoro¢ni piani. Tvorbu vizitek i novoro¢nich pfani ma na staros-

ti webmaster, ktery spole€nosti spravuje webové stranky.
Piimy marketing

V ramci pfimého marketingu majitel spolecnosti na zaklad€ osobniho ¢i telefonického kon-
taktu sam oslovuje nékteré firmy. Jak jiz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, tato metoda
marketingové komunikace je pomérné efektivni. Majitel firmy si timto zpisobem ziskal jiz

20,3 % stavajicich zakaznikd.
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16 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE FIRME
JAROSLAV JANOUSEK TRANSPORT

V piedchozi analytické ¢asti byly provedené analyzy, které budou slouzit jako podklad pro
zpracovani projektové Casti. Prostiednictvim jednotlivych zpracovanych analyz vysla naje-
VO stavajici situace firmy, od které se bude odvijet projektova ¢ast diplomové prace. Bude
navrhnut projekt marketingové komunikace, s cilem zlepsit soucasnou situaci spolecnosti

Jaroslav Janousek Transport.

Na zaklad¢ jednotlivych analyz byly zjistény nedostatky, které firma ma v oblasti marke-
tingové komunikace. Pfedev§im marketingovy vyzkum, ktery probihal pomoci rozeslanych
dotaznikd, odhalil nedostatky firmy. Dotaznikovym prizkumem byla zjisténa spokojenost
zakazniki se sluzbou, jeji kvalitou, také ochotou a vstticnosti zaméstnancii 1 rychlosti vyfi-
zeni objednavek ze strany firmy. Naopak vysly najevo skuteCnosti o ziskévani klientq.
Firma nejvice vyuziva systém RaalTrans, ale dotaznikovy prizkum ukazal, Ze pomérné
velké procento zédkaznikil si majitel spolecnosti ziskal osobnim kontaktem, kterému by se v
budoucnu mél vice vénovat. Klienti také projevili zdjem o rizné vyhody za zékaznickou
vérnost, nejvice je zaujali slevové akce. Jak z analyz vyplynulo, na trhu je obrovsky pocet
konkuren¢nich firem, a to nuti jednotlivé spole¢nosti pfedhanét se v poskytovani riznych
vyhod a bonust pro zédkazniky. JelikoZ ma spolecnost Jaroslav Janousek Transport vétSinu
klientt, ktefi sluzeb firmy vyuZivaji jen pfileZitostné nebo je vyuZzili poprvé, méla by se
spole¢nost zaméfit praveé na tyto dvé skupiny zakaznikl. Co se tyce stalych klientd, 1 zde

by se spole¢nost méla i nadale vénovat budovani dobrych vztaht.

Projektova ¢ast bude obsahovat zpracovana navrzena feSeni na zlepSeni dané situace, ktera

budou v zavéru prace podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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16.1 Cile projektu

Jednotlivé stanovené cile budou vychéazet z nedostatkli spolecnosti Jaroslav Janousek
Transport, které byly zjistény zpracovanymi analyzami. Prvotnim cilem je zlepSeni stavaji-

ci situace marketingové komunikace spolecnosti Jaroslav Janousek Transport.
Ziakladni cile projektu
» Diraz na osobni kontakt — zamé&stnani obchodniho zéstupce.
= Ugast na veletrzich.
= Zavedeni vérnostniho programu.
* Vytvoreni klientské databaze.
» Efektivni vyuziti serveru Firmy.cz.
* Inovace propagacnich pfedméta.
Ocekavané prinosy
Jedna se o cile, kterych by firma méla dosdhnout pfi zajiSténi zakladnich cilu.
= ZvySeni povédomi firmy u potencialnich zakazniki.
= Ziskani novych klientd.

* Budovani dobrych vztaht s klienty a ziskani zakaznické vérnosti.

16.2 Cilova skupina

Spole¢nost Jaroslav JanouSek Transport ma vzhledem k charakteru podnikani a poskytova-
né sluzby velmi Siroké spektrum zdkazniki, které nemd blize specifikované. Pozornost
firmy se soustfedi nejen na vyrobni podniky, ale i jiné organizace, které potiebuji vyuzit

ptepravnich sluzeb, at’ uz vnitrostatnich nebo mezinarodnich.

Hlavni ndplni spole¢nosti je vnitrostatni a mezinarodni autodoprava. Z tohoto diivodu je
analyzovana spole¢nost Jaroslav JanouSek Transport zaméfena na zdkazniky poZzadujici
predevsim tyto sluzby. Klienty firmy lze tedy rozdé€lit do dvou skupin. Jsou jimi zakaznici
pozadujici vnitrostatni dopravu a pak klienti, ktefi pozaduji mezinarodni dopravu. Vzhle-
dem k velké zaneprazdnénosti firmy z divodu mnoha pozadavki na tyto sluzby, se spole¢-

nost vénuje jinym poskytovanym sluzbam jen ve velmi malé mifte.
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16.2.1 Zakaznici poZadujici vnitrostatni dopravu

Méné pocetnou skupinu odbérateltl tvori spolecnosti obchodujici s jinymi firmami jen na
tizemi Ceské republiky. Jedna se také o firmy, které vlastni své pobocky &i sklady v jiné
&asti CR nez sidli vyrobni podnik. Pro spoleénost Jaroslav Janousek Transport tato skupina
zékaznikl predstavuje 10 % celkového poctu vSech klientt, kteti vyuzivaji hlavnich sluzeb

firmy.

16.2.2 Zakaznici poZadujici mezinarodni dopravu

Podstatné vétsi skupinou zakaznikt jsou spole¢nosti, které dopravu svého zbozi ¢i jiného
nakladu uskuteciiuji do zahranici a to v ramci celé Evropské Unie. VétSinou tak ceské fir-
my spolupracuji se svymi zahrani¢nimi pobockami piipadné obchodnimi partnery z jinych
evropskych zemi. Tito zdkaznici jsou pro firmu Jaroslav JanouSek Transport nejvetSim
zdrojem piijmu. Pro analyzovanou spole¢nost, tvoii klienti pozadujici a vyuzivajici sluzeb

mezinarodni dopravy 90 % vSech klientd.

16.3 NavrZena reSeni na zlepSeni marketingové komunikace

Jednotliva navrZena feSeni zpracovana v projektové casti jsou napldnovana na 14 mésict.
Vsechny tyto navrhy budou tedy probihat v terminu od listopadu 2012 do prosince 2013.
Na konci roku 2013 by mélo byt provedeno vyhodnoceni, zda jednotlivé navrhy byly pii-

nosn¢ a zda v nich 1 nadale pokracovat.

16.3.1 Diiraz na osobni kontakt — zaméstnani obchodniho zastupce

K ziskavani novych zakaznikt slouzi mnoho metod. AvSak osobni kontakt patii mezi zput-
soby stale aktudlni, jedinecné a nenahraditelné. Z provedené analyzy ve form¢ dotazniko-

vého prizkumu vyplynulo, Ze 20,3 % zakaznikl si majitel ziskal osobnim kontaktem.

Majitel firmy Jaroslav Janousek #idi cely chod spole¢nosti sam, dopravni sluzby vykonava-
ji jeho zamé&stnanci. Spoustu ¢asu mu zabere vyfizovani pozadavki klientli, zadavani aktu-
alnich informaci do programu RaalTrans tykajicich se volnych vozidel ¢i jen urcitych ploch
v nich. Piedevsim i z tohoto diivodu nema jiz v soucasnosti ¢as na ziskavani klientd pomo-

ci osobniho jednani.
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Obchodni zastupce je pro firmu mozné feSeni ziskavani odbératelti. Vzhledem k pomérné
velkému procentu zakaznikl oslovenych osobnim kontaktem, je dle mého nézoru pracovni
sila ve form¢ obchodniho zéastupce opodstatnénd. PredevSim je u tohoto zplsobu vétsi
pravdépodobnost osloveni klientdl, ktefi budou sluzeb firmy vyuzivat opakované. Také
s nimi lze dopfedu dohodnout veskeré podminky sluzeb vcetné nabizenych bonust a zvy-

hodnéni.

Pfi rozhodnuti zaméstnat ¢lovéka na pozici obchodniho zastupce, je jako prvni nutné podat
inzerat s nabidkou prace. Vzhledem k umisténi sidla spole¢nosti Jaroslav Janousek Trans-
port, které je ve Svitavach, je vhodné, aby zajemci o praci byli z okoli Svitav. V ivahu

pfipadaji mésta jako Moravska Tfebova, Ceska Tfebova, Policka &i Litomysl.
Cena inzeratu na jobs.cz

Tab. 16. Cena inzeratu na jobs.cz (Jobs.cz, 1. 1. 2012)

Typ inzeratu Cena Popis

STANDARD | 7 900 K& bez DPH Prav1de}pa aktualizace a ’n‘lozno’st
prodlouZit dobu vystaveni inzeratu

Inzerat za vySe uvedenou cenu je jednou tydné aktualizovéan a to po dobu jednoho mésice.
Prvni 3 dny bude tento inzerat vystaven i na Hotjobs.cz. Inzerat za tuto cenu je jen pro jed-
nu lokalitu, tedy v mist¢ sidla spole¢nosti. Za kazdou dalsi lokalitu, kterou firma bude chtit

zvolit, se plati poplatek 1 500 K¢. VSechny ceny jsou bez DPH. (Jobs.cz, 1. 1. 2012)

Cena inzeratu na prace.cz

Tab. 17: Cena inzerdtu na prace.cz (Prdce.cz, 1. 1. 2012)

Typ inzeratu Cena Popis

STANDARD 3500 K& bez DPH | | Prayldelna a}ktu’allrzace a zvefejnéni
inzeratu v regionalnich novinach Denik

Zde jsou stejné podminky. Inzerat se vystavi na dobu jeden mésic a je u néj provadéna pra-
videlna aktualizace jednou tydné€. Tento inzerat je zvetejnén v regiondlnich novinach De-
nik. Cena zahrnuje opét jen jednu lokalitu a ptiplatek za vystaveni inzerce i v jinych lokali-
tach ¢ini 1 500 K¢ bez DPH. (Prace.cz, 1. 1. 2012)
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Na job.cz i na prace.cz je za lokalitu povazovan kraj, takze firma by nemusela platit
ptiplatky za dalsi lokality, jelikoz ji budou stacit zajemci z jednoho kraje. V piipadé spo-
le¢nosti Jaroslav JanouSek Transport se jedna o Pardubicky kraj. Jedna se o jedny z nejvice
navs§tévovanych portala s nabidkami prace, z toho divodu bych doporucila vystavit inzerat

na pozadovanou pozici na obou portalech.
Vyse poskytované mzdy

Mzda obchodniho zastupce se bude skladat ze dvou zakladnich slozek a to pevné slozky

tzv. fix a dale pohyblivé slozky mzdy, ve formé provizi.

Tab. 18: Navrzend vyse mzdy (viastni zpracovani)

Zakladni mzda (mésic) 20 000 K¢ hrubého
Provize 2 %

Vyse mzdy je stanovena na 20 000 K¢ hrubého, coz je dle mého nazoru ¢astka odpovidajici
dané pozici. Provize ze ziskanych zakazniku je ve vysi 2 %. Ty zaméstnanec ziska z kazdé
zakazky, kterou klient uskute¢ni. Bude se to samoziejmé tykat odbératelli, které pro firmu

ziskal sam obchodni zastupce.

Vzhledem K néplni prace obchodniho zastupce je nutné do nakladi na nového zaméstnance
nezahrnout jen mzdu, ale 1 dal$i naklady. Ke svému vykonu prace bude obchodni zastupce
potiebovat néjaké vozidlo, takZe vznikaji ndklady na pohonné hmoty. Majitel k osobnimu
kontaktu s klienty vyuziva vozidlo znacky Mercedes Benz Vito Kombi 112 CDi. Vzhledem

K vlastnictvi dvou téchto vozidel, je mozné jedno poskytovat i obchodnimu zastupci.

Zamgéstnani obchodniho zéastupce bude probihat po cely rok 2013. Aby mohl novy zamést-
nanec nastoupit od ledna 2013, je nutné nejprve vystavit inzerat na danou pozici a nasledné
zrealizovat pohovor. Tyto a jiné ¢innosti spojené s vybérem pracovnika budou probihat od

listopadu do prosince 2012.
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Tab. 19: Ndklady na zaméstnani obchodniho zastupce (viastni zpracovani)

NavrZené feSeni Zaméstnani obchodniho zistupce
Naklady na inzerci 11 400 K¢ bez DPH
Hruba mzda (mésic) 20 000 K¢

Ostatni naklady (mésic) 25 000 K¢

Délka trvani 14 mésict
Odpovédna osoba Majitel firmy

Hruba mzda (12 mésici) 240 000 K¢

Ostatni naklady (12 mésicu) 300 000 K¢

Celkové naklady (14 mésici) 551 400 K¢ bez DPH

Celkové naklady na inzerci jsou 11 400 K¢ bez DPH a celkové ro¢ni néklady na zamést-

nance jsou 540 000 K¢.
Cinnosti spojené se zaméstnanim pracovnika

Pied samotnym zaméstnanim pracovnika je nutné vykonat nékolik ¢innosti. Nejprve se
musi majitel firmy rozhodnout, ze takového zaméstnance chce a nasledné zajistit inzerci.
Majitel by si mél naplanovat termin pohovoru, ktery mu bude nejvice vyhovovat.
V disledku inzerce nabidky pracovniho mista, budou chodit majiteli odpovédi od zajemcit
o pracovni pozici. Aby mohl samotny pohovor probéhnout, musi na néj jednotlivé zajemce
pozvat. Nez prob¢hne vybérové fizeni, mél by si majitel firmy pfipravit nékolik otazek,
které polozi zdjemctim. Nasledné probéhne piijimaci pohovor a majitel si bude moci vybrat
nejvhodngjsiho kandidata na danou pozici. Poté si s novym zaméstnancem dojedna pod-
minky ve smlouvé, kterou pozdé&ji ptipravi. Jakmile se podepiSe smlouva, mize zaméstna-
nec nastoupit do zaméstnani, kde bude seznamen s pracovistém a také zaucen majitelem
firmy, aby svoji praci mohl bez problémt zvladat sdm. Po roce zaméstnani pracovnika pro-

béhne vyhodnoceni, zda se obchodni zastupce firmé vyplatil.
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Tab. 20: Cinnosti spojené se zaméstnanim pracovnika (viastni zpracovani)

. . e . Délka | Predchazejici
Cinnost Nazev ¢innosti - v
trvani cinnost
A Rozhodnuti o zaméstnani obchodniho zastupce | 1 den -
B Zajisténi inzerce 1 den A
C Inzerovani nabidky prace 30 dnti B
D Stanoveni terminu pohovoru 1 den B
E Pfijimani odpovédi od zdjemct 30 dnti B
F Pozvéni zajemcili na pohovor 1 den D E
G Pfipraveni otazek na zajemce 2 dny F
H Pohovor 1den F
I Vybér nejvhodnéjsiho kandidata 3dny H
J Dojednéni podminek ve smlouvé 1den |
K Pfipraveni smlouvy 1 den J
L Podpis pracovni smlouvy 1 den K
M Seznameni zaméstnance s pracovisStém a jeho | 30 dnl L
zauceni
N Proces zamé&stnavani pracovnika 330 dnti M
O Ro¢ni vyhodnoceni 5 dnil N
Znazornéni pomoci programu WinQSB
04-18-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17-42:47 Hame Path Time Start | Finizh | S5tant | Fimizh | [L5-E5]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 0
2 B Yes 1 1 2 1 2 0
3 C no 30 2 32 375 | 405 373
4 D no 1 2 3 k| 32 29
L] E Yes 30 2 32 2 32 0
[ F Yes 1 32 I3 32 33 0
¥ G no 2 33 35 403 | 405 370
] H Yes 1 33 34 33 34 0
9 | Yes 3 34 37 34 37 0
10 J Yes 1 37 8 37 38 0
11 K Yes 1 38 i 38 39 0
12 L Yes 1 39 40 39 40 0
13 M Yes 30 40 70 40 70 0
14 N Yes 330 70 400 70 400 0
15 a Yes 5 400 405 400 | 405 0
Project Completion| Time = 405 days
Mumber of  Critical | Path[z] = 1

Obr. 18: Znazorneni pomoci programu WinQSD (vlastni zpracovani)
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04-18-2012 Critical Path 1

1 A
2 B
3 E
4 F
Li] H
[ |

¥ J
L] K
9 L
10 M
11 N
12 o

Completion Time 405

Obr. 19: Kritickad cesta (viastni

zpracovani)
Nejkratsi doba, za kterou je mozné navrzené fesSeni realizovat je 405 dni, coz je dano kri-
tickou cestou. Kriticka cesta znaci nejkrat$si moznou dobu, za kterou je mozné feseni reali-
zovat a je tvofena ¢innostmi, které maji nulovou ¢asovou rezervu. Naopak mezi ¢innosti,
které ¢asovou rezervu maji, a tedy netvoii kritickou cestu, patii C, D, G. Pocet kritickych

cest u tohoto feSeni je 1.
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Obr. 20: Graf sitové analyzy (viastni zpracovani)

16.3.2 Utast na veletrzich

Spole¢nost Jaroslav Janousek Transport se neticastni zadného veletrhu zaméteného na ob-
last jeho podnikani. Vzhledem k pomérné velkému efektu, ktery sebou pfinasi osobni kon-
takt s potencialnim zakaznikem je vhodné se tomuto zptisobu komunikace v budoucnu
vénovat. Coz také potvrdilo provedené a vyhodnocené dotaznikové Setfeni Vv analytické
¢asti. V pripadé firmy Jaroslav Janousek Transport se doporucuji zaméfit na veletrhy zaby-

vajici se logistikou, dopravou, ¢i skladovanim a to piedevsim z ditvodu osobniho osloveni.
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Dle mého nazoru veletrhy stale velmi dobfe plni svoji funkci a osobni kontakt s Klientem,
pfedevsim s potencidlnim je i v soucasnosti stale nenahraditelny. Zastupci firmy mohou na
veletrzich poskytnout veskeré informace, které zakaznika zajimaji a také mu objasnit pii-
padné nejasnosti. Veletrhy ale spole¢nost Jaroslav Janousek Transport nemusi jen vyuzit
k ziskani novych klientt, ale také k ziskani informaci o konkuren¢nich spole¢nostech. Na-
skytne se ji tak moznost zjistit, jakou konkurence vyuziva technologii, jaké vyhody posky-
tuje zédkaznikiim, jaké voli strategie a také jakym zpusobem se snazi dostat do povédomi

klientd.
Transport a Logistika

Jedna se o mezinarodni veletrh, ktery se zabyva dopravou a logistikou. Jde o vyznamny
veletrh ve svém oboru v celé stiedni Evropé. Koné se jednou za dva roky, vzdy v lichém
roce a porada jej Veletrhy Brno. Nejblizsi termin konani tohoto veletrhu je v roce 2013 od
7.10.-11. 10. 2013. (Veletrhy Brno, ©2011a)

Cenik vystavnich stanki na veletrhu

Cena vystavniho stanku zahrnuje vystavni plochu, registracni poplatek, medialni poplatek,
vystavbu expozice, technické poplatky veetné ptivodu elektrického proudu a nakonec dvé
prednasky, které jsou v ramci oficialniho doprovodného programu o délce 20 minut. (Ve-

letrhy Brno, ©2011b)

Tab. 21: Ceny jednotlivych typii stanki (Veletrhy Brno, ©2011b)

Typ Plocha . .« . | Celkova cena bez
- . Umisténi
expozice expozice DPH

B1 1m? fada 6 355 K&
B2 6 m° fada 19 180 K&
B2R 6 m* roh 19 220 K&
B3 9 m? fada 24 596 K&
B4 12 m? fada 28 992 K¢&
El 9 m? fada 25412 K&
E2 12 m? fada 29 908 K&
EX1 9 m? fada 25 539 K&

EX1R 9 m? roh 25 474 K&
EX2 12 m? fada 30 035 K&

EX2R 12 m? roh 30 035 K&
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Vyse uvedena tabulka ukazuje srovnani jednotlivych typti expozic vzhledem k velikosti,
umisténi a také cenového zatizeni. Jak je vidét, cena se méni v zavislosti na velikosti plo-

chy, ale samoziejmé i na vybaveni jednotlivych expozic.

Firmé¢ Jaroslav Janousek Transport bych doporucila pronajmout si stanek typu B2R, o veli-

kosti 6 m?. Jedna se o rohovy typ stanku za cenu 19 220 K& bez DPH.

Rohovy stanek bych doporucila z divodu jeho vétsi otevienosti nez jemu podobnému stan-
ku umisténého v fadé. Domnivam se, ze stanek vystaveny v rohu umozni vystavovateltim
oslovit vice zakaznikd, pfedevsim z toho diivodu, ze potencialni klienti maji ke stanku pfi-
stup ze dvou stran. Dle mého nézoru stanek umistény na dobfe viditelném rohovém misté
samotné zakazniky vice zaujme, protoze pii dostatecném mnozstvi reklamnich predméti se

u néj potencialni zdkaznik zastavi 1 bez osloveni vystavovatele.
Personalni zajisténi veletrhu

Firmu Jaroslav Janou$ek Transport bude na veletrhu prezentovat zaméstnany obchodni
zastupce. Vzhledem k terminu konani veletrhu, ktery je v fijnu, bude mit dostatek ¢asu na
sezndmeni se s pracovistém, aby mohl poskytovat potencidlnim zajemciim co nejlepsi in-
formace. Délka trvani veletrhu je 5 dnti. V dny, kdy se o¢ekdva nejvétsi navstévnost, by na

veletrhu s obchodnim zastupcem byl i majitel firmy.

Se samotnou ucasti na veletrhu je také nutné zajistit n€kolik ¢innosti tykajici se jeho pii-
prav. Po skonceni doporu¢eného veletrhu je také vhodné provést vyhodnoceni, zda byl

uspésny, jaky mél pro firmu pfinos a piipadné pro piisti Gcast odstranit zjisténé nedostatky.
Zajisténi propagacnich predméti

Na veletrhu jsou samoziejmosti rizné propagacni predméty. Firma rocn€ za propagacni
materialy, které v pribéhu roku poskytuje svym zdkazniklim, vynalozi ¢astku 10 000 K¢&.
S ucasti na veletrhu lze predpokladat vétsi spotiebu téchto predmétt a z toho divodu je
vhodné zajistit jejich vyrobu ve vétsim mnozstvi. Propagacni ptedméty budou zpracovany

samostatn¢, jako dal$i navrzené fesSeni.
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Tab. 22: Ndklady na prondjem stanku (vlastni zpracovani)

NavrZené feSeni Prondjem stanku na veletrhu
Cena pronajmu stanku 19 220 K¢ bez DPH
Délka trvani 5 dnit
Odpovédna osoba Obchodni zéstupce
Celkové naklady 19 220 K¢ bez DPH

Celkové naklady na tuto ¢innost jsou 19 220 K¢ bez DPH.

16.3.3 Zavedeni vérnostniho programu

Jednim z podstatnych kol je zaméfit se predevsim na zakazniky, ktefi sluzeb firmy Jaro-
slav JanouSek Transport vyuZzivaji jen pfileZitostné nebo ji vyuzili poprvé. Cilem je, aby se
z téchto klientl stali zakaznici stali, kteti s firmou budou spolupracovat pravidelné. Pro né,
ale 1 pro jiz vérné odbératele je vhodnym nastrojem vérnostni program, jehoz zavedeni by

m¢élo motivovat klienty k opakovanému nakupu.

V predchozi analytické ¢asti bylo zjisténo, Ze kupujici by uvitali predevsim slevové akce,

které¢ mohou byt zaméfeny napi. na mnozstevni slevy. Jako dalsi by je zaujaly bonusy za

vvvvvv

celych 83 % oslovenych zakaznikt. Majitel spolec¢nost Jaroslav Janousek by to velice uvi-

tal, nebot’ si je védom dlouhé doby splatnosti u nékterych klientd, se kterou neni spokojen.

Kazdého zakaznika motivuji a zajimaji jiné bonusy, proto by mél vérnostni program obsa-
hovat vice moznosti, ze kterych si budou moci odbératelé vybrat. Vzhledem k velikosti
spolecnosti bude klientovi vzdy nabidnuto ze dvou navrhovanych slev a on si bude moci

vybrat pro néj tu vyhodnéjsi. Jednotlivé slevy ovSem nepijde kumulovat.
Navrhované vyhody
= 59 sleva z ceny za platbu faktury ihned

* 6 % sleva pii objednavce nad 20 000 K¢
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5 % sleva za platbu faktury ihned

Tento typ slevy je majitelem firmy velmi vitan, nebot’ nékteti odbératelé maji velice dlouhé
doby splatnosti faktur. Majiteli spolecnosti v zakéazkach téchto klientl stoji penize, které by
mohl investovat do jinych ¢innosti. Tento typ slevy je pomérné hodné o divére ke klien-
tim, ktefi si tuto vyhodu zvoli, Ze skute¢né za poskytnutou slevu fakturu ihned uhradi. Vy-
hodou tohoto bonusu je, ze zdkaznik fakturu bude muset v kazdém ptipad¢ uhradit a takto

bude mit jesté 5 % slevu.
6 % sleva pii jedné objednavce nad 20 000 K¢

Tato sleva se vyplati tém zakaznikim, ktefi potfebuji dopravit zbozi do vzdalené;si oblasti
jako je napt. Spanélsko nebo do blizi destinace s vyuzitim vozidla firmy i na cesté zpét. Je
bézné, ze zakaznikim spole¢nost vystavuje fakturu po kazdé prepravé zvlast, tuto fakturu

obdrzi zhruba 70 % zakazniku.

Jsou také zakaznici, kteti sluzeb firmy vyuZivaji opravdu velmi Casto. V takovém ptipadé
jim majitel Jaroslav Janousek nevystavuje fakturu ihned, ale jen jednou za mésic. Takovato
faktura obsahuje napt. zapoctenych 20 pteprav. V piipadé, ze zakaznik od firmy nedostava
fakturu po kazdém pievozu zbozi, ale vzhledem K jeho ¢astému vyuzivani spolecnosti je
mu posilana jen jedna celkova faktura mési¢né, pak bude tato sleva poskytovana od ¢astky
100 000 Kc¢.

Zavedeni vérnostniho programu

Vzhledem ke klientim, ktefi jiz sluzeb vyuzivaji, bude zavadéni nabizenych vyhod probi-
hat postupné¢ dle toho, jak zakaznici opét vyuZiji sluzeb. Majitel oslovi zdkazniky
s nabidkou jednotlivych vyhod a zaeviduje jimi vybrany bonus. Takto si ¢asem vSichni jiz
stavajici klienti zvoli svoji vyhodu. Novych zékaznikii se zaclenéni bude tykat jiz po prv-
nim nakupu, kdy budou s touto moznosti osloveni.

Zavadéni veérnostniho programu je naplanovano od ledna 2013, a proces poskytovani vy-

hod bude realizovan po cely rok 2013. Také bude po celou dobu sledovan z hlediska piino-

st pro firmu ¢i nazort klientl a na konci roku vyhodnocen.
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Tab. 23: Ndklady na vérnostni program (viastni zpracovani)

NavrZené feSeni Zavedeni vérnostniho programu
Cena 0 K¢

Délka trvani 12 mésict
Odpovédna osoba Majitel firmy

Celkové naklady 0 K¢

Celkové néklady na tuto ¢innost jsou 0 K¢.

16.3.4 Vytvoreni klientské databaze

Spolec¢nost si nikde neeviduje zdkazniky, ktefi vyuZivaji sluzeb firmy. Jen na malé procen-
to klientt, kteti spolupracuji s firmou opakované, ma majitel firmy uloZené ¢islo mobilniho
telefonu. A to piedevsim z toho diivodu, Ze S nimi ma jiz delsi dobu kladny dodavatelsko-

odbératelsky vztah.

Klientskou databazi Ize vytvofit 1 pomoci zékladnich néstroji MS Office, coZ zvladne i
bézny uzivatel. Zakladni informace, které by méla kazda databaze klienti obsahovat, jsou
nazev firmy, adresa firmy a také jeji ICO. Dalsimi nepostradatelnymi informacemi jsou
kontakt, at’ uz telefonni Cislo nebo e-mailova adresa a jméno kontaktni osoby, se kterou

majitel firmy ¢i obchodni zastupce bude jednat.

Dalsi informace slouzici pro potieby spole¢nosti Jaroslav JanouSek Transport jsou zazna-
my o ndkupech klienta jako datum prvniho nédkupu, datum posledniho nakupu, pfipadné
vyse ndkupu nebo typ zvoleného zvyhodnéni. Také zdznam zda se jednd o stalého klienta
nebo ne a zplsob ziskani klienta (program RaalTrans nebo osobni osloveni). Dilezitymi
informacemi jsou poznamky, které I1ze vést u kazdého odbératele. MiiZe se jednat o infor-
mace ohledné zpusobu jednani zdkaznika nebo jeho ochoty a pfistupu k vytizeni sluzby.
Casto jsou tyto poznamky velice dilezité, nebot umozni majiteli firmy i obchodnimu za-

stupci v ptipad¢ dalsiho kontaktu prizplsobit své jednani s timto klientem.

Klientskou databdzi bude mit v popisu prace zaméstnany obchodni zéstupce. Jeho ulohou
bude danou databazi vytvofit, starat se o ni a také provadét priibézné aktualizace. Tato ¢in-
nost je naplanovana na cely rok 2013, od ledna do prosince. Databaze bude vytvoiena
Vv lednu roku 2013 obchodnim zastupcem, ktery se tak 1épe seznami jak s trhem, tak i se

stavajicimi zakazniky a po zbytek celého roku ji bude pribézné aktualizovat a dopliiovat o
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nové zakazniky. Vzhledem Kk tomu, Ze jeji vytvofeni a vedeni bude mit na starosti obchodni
zastupce, nevynalozi firma zadné dal$i vydaje, nebot’ pracovnik tuto ¢innost bude mit

V ramci své naplné prace, za kterou mu nalezi mzda.

Tato databaze s informacemi o klientech mtze byt pro firmu pouze zaklad, ktery do bu-
doucna miize majitele spoleCnosti motivovat k vytvoreni a zavedeni CRM neboli fizeni
vztahil se zakazniky, které je v soucasnosti pro mnoho firem nepostradatelnymi a které si

na tomto systému zakladaji.

Tab. 24: Ndklady na klientskou databdzi (viastni zpracovani)

NavrzZena ¢innost Vytvoreni klientské databaze
Cena 0 K¢

Délka trvani 12 mésict
Odpovédna osoba Obchodni zastupce
Celkové naklady 0 K¢

Celkové néklady na tuto ¢innost jsou 0 K¢.

16.3.5 Efektivni vyuZiti serveru Firmy.cz

Spolecnost Jaroslav JanousSek Transport 1ze najit i pfes internetové portaly, a to 1 v ptipade,
ze potencialni zakaznik nezna ptesnou webovou adresu této spolecnosti. Majitel Jaroslav
Janousek zvolil neplacenou formu propagace spole¢nosti na internetu pomoci serveru Fir-
my.cz. Tento server je velmi zndmy a pro vyhledavani riznych firem velmi vyuzivany.
Cesta, kterou se zakaznik prostiednictvim tohoto serveru dostane k analyzované spole¢nos-
t1, je ale pomérné slozita a nez vyhleda spolecnost JJT, pravdépodobné zvoli jinou, kterou

najde dfive.

Zakaznik se ke spole¢nosti dostane pies internetovy portal Seznam.cz, dale server Firmy.cz
kde si zvoli kategorii doprava. Zde si zvoli z katalogu néakladni silni¢ni dopravu, ktera
ovSem obsahuje ptes 6000 polozek. Firma Jaroslav Janousek Transport se nezobrazi ani
mezi prvnimi 500 vyhledanymi firmami. V ptipadé, Ze si potencialni zékaznik specifikuje
Pardubicky kraj, analyzovana spole¢nost se zobrazi az na zalozce Cislo 5, které ptedchéazi
100 jinych firem. Pokud by zdkaznik jesté vice specifikoval mésto Svitavy, firma se zobra-

zi na zalozce ¢islo 4.
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Pro spolec¢nost Jaroslav Janousek Transport by bylo vhodné alespon docasné investovat do
internetové reklamy na serveru Firmy.cz. Cilem je, aby se firma po vyhledani klicového
slova ,,nakladni silni¢ni doprava“ a po zvoleni nabidnutého odkazu na tento server objevila
na prvni strance. Tento server je podporovan internetovym portalem Seznam.cz, ktery je

jeden z nejvyuzivangjsich v Ceské republice.
Zvoleni firemniho zapisu

Ze dvou moznosti firemnich zapisi na Firmy.cz, které tento server nabizi, bych doporucila
variantu Praktik, jehoz cena je 7 000 K¢ bez DPH za 1 rok. Tento zapis je specificky moz-
nosti umisténi loga o urcité velikosti, vlozenim maximalné 3 fotografii, popisem spolec-
nosti na moznych 250 znaki, dale také kontakty, kterymi jsou 2 telefonni Cisla, jedna e-
mailova adresa a jeden odkaz na webové stranky spole¢nosti. Tuto variantu bych spole¢-
nosti Jaroslav Janousek Transport doporucila uzivat minimalné 1 rok. (Firmy.cz, 20. 1.
2010)

Volba reklamnich formatu

Dale je moznost vyuzit reklamnich formatd, kterymi jsou sponzorovany odkaz, Rectangle
nebo Tip Firmy.cz. Pro analyzovanou spole¢nost bych doporucila vyuziti sponzorovaného
odkazu a reklamniho formatu Tip Firmy.cz. Sponzorovany odkaz je na Firmy.cz zobrazeny
v dané kategorii jako prvni ve zvyraznéném rdmecku. Zobrazi se na zékladé klicovych slov
nebo v ramci piislusné kategorie. Tuto sluzbu lze vyuzivat minimalné 3 mésice az 1 rok.
Cena tohoto reklamniho formatu je dle mési¢ni ndvStévnosti a urena vyse ceny je za 1
mésic. Pfi zvolené navstévnosti 601 — 1200 je cena ve vysi 1 500 K¢ bez DPH za mésic.
Pfi vyuzivani této sluzby po dobu 6 mésict je celkova cena 9 000 K¢ bez DPH. Druhy re-
klamni zvoleny format je Tip Firmy.cz, ktery lze zvolit na miniméalné¢ 6 mésicti. Cena je
také dle méesi¢ni navstévnosti a je stanovena za minimalné zvolenych 6 mésici. Pii stejné
navstévnosti jako u sponzorovaného odkazu, tedy 601 — 1200, je cena ve vysi 1 500 K¢ bez

DPH za pul roku. (Firmy.cz, 20. 1. 2010)

Firmé Jaroslav JanousSek Transport bych pfi zvolené zékladni sluzbé Praktik, kterd bude na
1 rok, doporucila navic zvolit kombinaci sponzorovaného odkazu a Tip Firmy.cz. Kazdého
na 6 mesicl, pfi¢emz po uplynuti piilroéniho vyuzivani sponzorovaného odkazu by zacala

byt funkéni sluzba Tip Firmy.cz.
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Zakladni sluzba

Tab. 25: Cena sluzby Praktik (viastni zpracovdni)

Zvolena moZnost

Praktik

Cena

7 000 K¢ bez DPH

Délka trvani

12 mésicu

Odpovédna osoba

Externi firma

Celkové naklady

7000 K¢ bez DPH

Dopliiujici sluzby

Tab. 26: Cena dopliujicich sluzeb (viastni zpracovani)

Zvolena moZnost

Sponzorovany odkaz

Cena

9 000 K¢ bez DPH

Délka trvani

6 mésicu

Odpovédna osoba

Externi firma

Celkové naklady

9 000 Ké bez DPH

Zvolena moZnost Tip Firmy.cz
Cena 1500 K¢ bez DPH
Délka trvani 6 mésicu

Odpovédna osoba

Externi firma

Celkové naklady

1500 K¢ bez DPH

Souhrn sluZeb na Firmy.cz

Tab. 27: Ndklady inzerce na Firmy.cz (viastni zpracovani)

Navrzené resSeni

Efektivni vyuziti serveru Firmy.cz

Cena zakladni sluzby

7 000 K¢ bez DPH

Cena dopliiujici sluzby

9 000 K¢ bez DPH

Cena dopliiujici sluzby

1 500 K¢ bez DPH

Délka trvani

12 mésicu

Odpovédna osoba

Externi firma

Celkové naklady

17 500 K¢ bez DPH

Vyse nakladl investovanych do propagace spolec¢nosti Jaroslav JanouSek Transport na in-

ternetu pomoci serveru Firmy.cz je 17 500 K¢ bez DPH.
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16.3.6 Inovace reklamnich predmétu

Spolec¢nost Jaroslav Janousek vyuziva pro stalou ptfizen svych klientd rizné reklamni
predméty. Mezi takové, kterymi firma obdarovava své zakazniky, patii klasické véci jako
napft. tricka, mikiny, Cepice, hrnky, kalendafe, deStniky, propisky. VSechny jsou opatiené
logem spolecnosti. Reklamni predméty jsou pro vSechny firmy velmi diilezité, nebot’ jejich
obdarovanim zékaznika s nejvétsi pravdépodobnosti vzdy potési a udélaji na néj dobry
dojem. Pro spole¢nost je vhodné mit Siroky vybér propaga¢nich piedmétu, predevSim i
proto, ze je to jeji vizitka, kterou se prezentuje. I vzhledem k tomu, ze firma klientim po-
skytuje darkové balicky do tomboly, m& moznost prostfednictvim zajimavych upominko-

vych véci poskytnout reprezentativni dar.

Spolecnost Jaroslav Janousek Transport rocné vynalozi 10 000 K¢ na reklamni predméty.
Vzhledem k zaméstnani obchodniho zastupce a Gcasti na veletrzich, je nutné mit dostatek
téchto predmét. Doporucila bych ro¢ni vynalozenou ¢astku navysit a doplnit tak stavajici

reklamni pfedméty o nové upominkové véci.

Tento navrh se zabyva pouze novymi reklamnimi predméty, které¢ budou slouzit
k vylepSeni nabidky téch stavajicich. Tuto aktivitu firmy tedy doporucuji zachovat, ale za-
roven ji rozsifit a doplnit. Stavajici vynalozené néklady na reklamni pfedméty zde nejsou

zahrnuty, protoZe navrh se zabyva jen jejich inovaci a doplnénim.
NavrZené inovace v oblasti reklamnich predméti:
= Zapisnik

Tab. 28: Cena zapisnikii (Czechlmage, ©2009a)

Reklamni Mnozstvi v Sl 2 Ce[l.a pot!Sku Celkova cena
Fedmét ks & D bez DPH

P bez DPH mnozstvi

Zapisnik 30 Ks 20,40 K¢ 900 K¢ 1512 K¢

Doporucila bych firmé koupi zapisnikt i s perem, jehoz cena je 20,40 K¢ bez DPH. Dopo-
ruc¢ené mnozstvi je 30 ks a cena potisku je stanovena pausalem dle urcitého mnozstvi a dle

zvoleného poctu barev loga spolecnosti, V tomto ptipad€ zvolené 2 barvy.
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= Antistresové magnetky

Tab. 29: Cena antistresovych magnetkii (Czechlmage, ©2009b)

Reklamni Mnozstvi v St 2 L Ce'j.a potI’sku Celkova cena
Fedmét ks = Ua iG] bez DPH
P bez DPH mnozstvi
Antistresove 30Ks | 2370Ké 900 K& 1611 K&
magnetky

Antistresové magnetky stoji 23,70 K¢ bez DPH a doporucené¢ minimalni mnozstvi je takeé

30 ks. I zde je cena stanovend pauSalem, se stejnymi podminkami jako u ptedchozi upo-

minkové véci.

= Zvyraziiovace

Tab. 30: Cena zvyrazinovaci (Czechlmage, ©2009c)

Reklamni MnozZstvi v SRR 2 Cetl‘a potI’sku Celkova cena
Fedmét ks = B bez DPH
P bez DPH mnoZstvi
Zvyraznovac 60 Ks 5,30 K¢ 18 K¢&/ks 1398 K¢

Zvolené mnozstvi zvyraziiovaci, které se hodi do kazdé kancelare je 60 ks. Cena jednoho
zvyraziovace je 5,30 K& bez DPH a cena potisku, pfi zvoleni dvou barev, je stanovena na
18 K¢ bez DPH za 1 ks.

= Zapalovace

Tab. 31: Cena zapalovacu (Czechlmage, ©2009d)

Reklamni Mnozstvi v LRkl 2 Cega pot[sku Celkova cena
Fedmt ks © MO bez DPH

p bez DPH mnozstvi

Zapalovac 60 Ks 7,80 K¢ 18 Kc/ks 1548 K¢&

Zapalovace oceni predevsim vasnivi kutaci. Jejich doporuc¢ené mnozstvi nakupu je 60 ks
za cenu 7,80 K¢ bez DPH za 1 ks. Cena potisku je 18 K¢ bez DPH za 1 ks pfii zvolenych

dvou barvach loga.
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Tab. 32: Ndklady na reklamni predméty (vlastni zpracovani)

NavrZené reSeni Inovace reklamnich predméti
Cena zapisniki 1512 K¢ bez DPH

i‘;‘;‘l :t‘l‘:l!l“resovyc“ 1611 K& bez DPH

Cena zvyraziovacu 1 398 K¢ bez DPH

Cena zapalovaci 1 548 K¢ bez DPH
Délka trvani 2 mésice
Odpovédna osoba Externi firma
Celkové naklady 6 069 K¢ bez DPH

Celkova cena vloZena do inovace reklamnich pfedméth a zaroven navySujici stavajici na-

klady na reklamni predméty je 6 069 K¢ bez DPH.

16.4 Casova, nakladova a rizikova analyza

Navrzena feSeni na zlepSeni stavajici situace je vhodné podrobit ¢asové, nakladové a rizi-
kové analyze. Casové analyza zndzorni jednotlivé navrzené &innosti v celkovém sledu za
urCité ¢asové obdobi. Nakladova stanovi celkové predbézné investice na navrzeny projekt.
Nasledna rizikova analyza stanovi vysi rizika urcitych faktorti a pravdépodobnost jejich

vyskytu.

16.4.1 Casova analyza

Na vypracovany projekt je vypracovana casova analyza. Jednotliva feSeni navrZzeného pro-
jektu jsou naplanovana na obdobi celkem 14 mésict, a to od listopadu 2012 do prosince
2013.
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Tab. 33: Casovd analyza projektu (viastni zpracovani)

Mésice, ve kterych budou ¢innosti provadény

Navrzené
FeSeni

XI. 2012
XI1. 2012
1.2013
1. 2013
111. 2013
V. 2013
V. 2013
VI. 2013
VII. 2013
VIII. 2013
IX. 2013
X. 2013
XI. 2013
XIlI. 2013

Inzerovani
nabidky
prace
Vybér
pracovnika

Zaméstnani
pracovnika

Ukast na
veletrhu

Zavedeni
vérnostniho
programu

Tvorba
klientské
databaze

Inzerce na
Firmy.cz

Sponzorova-
ny odkaz
Tip Firmy.cz
Inovace
reklamnich
predmeéti

Navrzené feSeni, které se tyka zaméstnani obchodniho zastupce, se sklada ze trech zaklad-
nich ¢innosti. Samotnému zaméstnadni obchodniho zéastupce piedchdzi vystaveni inzeratu
na internetové stranky nabizejici préci, které je naplanovéano na listopad 2012. Poté v pro-
sinci téhoz roku probéhne vybérové fizeni a nasledné zvoleni nejvhodnéjSiho pracovnika.
Nastup nového pracovnika je naplanovan na leden 2013 a samoziejmé bude zaméstnan po
cely rok. Doporucena ucast na veletrzich a vystavach je naplanovand na fijen roku 2013.
Zde je pevné stanoveny termin kondni daného veletrhu. Déle navrhnuté zavedeni vérnost-
niho programu se dle planu uskute¢ni od poc¢atku roku 2013 a probihat bude po cely rok.
Co se tyka klientské databaze, jeji vytvoreni je naplanované na leden roku 2013, ale prace

s ni a jeji aktualizace bude po cely rok 2013. Dalsi ¢innosti jsou spojené s vyuzivanim in-
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ternetové reklamy na Firmy.cz. Firmé bych doporucila vyuzivat této propagace prostiednic-
tvim internetu minimaln¢ jeden rok a to od ledna 2013. Dale ve spojitosti s touto reklamou
doporucuji zvolit sponzorovany odkaz, ktery je naplanovéan na leden az Cerven 2013. Po
skonceni této propagace nasleduje Tip Firmy.cz, jehoz trvani bude od ¢ervence az do pro-
since 2013. Inovace reklamnich pfedmétd se uskuteéni hned zacatkem roku 2013, a to

V mésicich lednu a tnoru.

16.4.2 Nakladova analyza

Naékladova analyza stanovi na navrzeny projekt celkovou vysi nakladu, které firma Jaroslav

Janousek vynalozi za stanoveny ¢asovy interval, kterym je listopad 2012 az prosinec 2013.
Vyse nakladl za 14 mésict je nasledujici:

Tab. 34: Celkové ndklady na projekt (vlastni zpracovani)

NavrZené feSeni Vyse naklada
Zaméstnani obchodniho zastupce 551 400 K¢ bez DPH
Utast na veletrhu 19 220 K¢ bez DPH
Zavedeni vérnostniho programu 0 K¢
Tvorba klientské databaze 0 K¢
Efektivni vyuZiti serveru Firmy.cz 17 500 K¢ bez DPH
Inovace reklamnich piedméta 6 069 K¢ bez DPH
Celkové naklady 594 189 K¢ bez DPH

Celkova vyse nakladi na realizaci projektu ¢ini 594 189 K¢ bez DPH. Nejvétsi polozkou
jsou zde néklady na obchodniho zastupce Vv €astce 551 400 K¢ bez DPH. Vyse téchto na-
kladd zahrnuje naklady na inzerci dale ro¢ni hrubou mzdu, ro¢ni naklady na pohonné hmo-
ty a jiné naklady spojené s vykonem prace. Dal§im nadkladem jsou nédklady spojené s ucasti
na veletrhu, ktery se kona v mésici fijnu. Vyse investované ¢astky je 19 220 K¢ bez DPH.
Do celkovych nakladt jsou také zahrnuty investice do internetové reklamy na serveru Fir-
my.cz. Inzerce na tomto serveru slozena ze zdkladni sluzby a doplitkovych sluzeb bude
spolecnost stat 17 500 K¢ bez DPH na cely rok 2013. Poslednim typem nékladu zahrnutym
do celkové vyse je investice vlozena na inovaci reklamnich pfedméta v ¢astce 6 069 K¢

bez DPH.
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16.4.3 Rizikova analyza

U kazdého naplanovaného projektu se mohou vyskytnout rizika, kterd mohou zabranit rea-
lizaci navrzenych feSeni. Jednotliva rizika se musi posoudit z hlediska vyse rizika, které
urci jak je dany faktor pro projekt rizikovy. Dale také jaka je pravdépodobnost, Ze se dany
faktor vyskytne. Faktory, které pro realizaci navrzeného projektu piedstavuji vysoké riziko,

by mély byt co nejvice eliminovany.

Tab. 35: Rizikova analyza (viastni zpracovani)

ry e s Pravdépodobnost
. i VySe rizika .
Rizika, ktera vzniku
mohou nastat Nizké | Stfedni | Vysoka | Nizké | Stredni | Vysoké
0,2 0,5 0,8 0,2 0,5 0,8

Vysledek

Nedostatek
finan¢nich X X 0,16
prostiedkt
Neschvaleni
projektu
Selhani lidského
faktoru
Netcinnost
navrzenych X X 0,16
reSeni
Technické
problémy
Nedodrzeni
dasového X X 0,40
harmonogramu
Narust
piedpokladanych X X 0,64
naklada
Nedosazeni
o¢ekavanych X X 0,16
prinosi
ZlepSeni
marketingové
komunikace u
konkurence

X X 0,16

X X 0,25

X X 0,04

X X 0,64

Z vySe uvedené tabulky vyplynulo, Ze nejvétsi riziko pro firmu predstavuje narast piedpo-
kladanych néakladi a zlepSeni marketingové komunikace u konkurenéni firmy. Jsou to fak-
tory, které spolecnost Jaroslav JanouSek Transport nema moznost jakkoli ovlivnit a tedy

eliminovat riziko.
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Nedostatek finan¢nich prostiredku

Nedostatek finan¢nich prostfedkti predstavuje pro projekt vysoké riziko, nebot’ by v tomto
piipadé nemohl byt zrealizovan. Pravdépodobnost, Ze tento jev nastane ji nizka, protoze

firma Jaroslav Janousek Transport si finanéné€ vede pomérné dobte.
Neschvaleni projektu

Pravdépodobnost, Ze by navrzeny projekt nebyl schvalen, je nizkd, nebot’ majitel firmy je
k novym napadim otevieny. OvSem neschvaleni projektu predstavuje vysoké riziko, nebot’
by nemohl byt uskutecnén, ptipadn¢ by musely byt odstranény nedostatky, které brani

schvaleni navrzeného projektu.
Selhani lidského faktoru

Pravdépodobnost, ze v prubéhu realizace projektu selze lidsky faktor, je stfedni, protoze
vlivem okolnosti se muze stat cokoliv a i z toho divodu je rizikovost stfedné vysoka. A
také vzhledem Kk tomu, Ze majitel firmy nékteré ¢innosti pfenechava na externich firmach,

se pravdépodobnost vzniku zvysuje.
Neucinnost navrZenych reSeni

Navrzeny projekt a jeho jednotliva feSeni budou pravdépodobné uc¢inné, protoze vychazi
z nedostatkil spolecnosti zjiSténych jednotlivymi analyzami. Rizikovost tohoto faktoru je
vysokd. Neucinnost navrZzenych feseni by tak pro firmu predstavovaly zbyte¢né vynalozené

finan¢ni prostredky na realizaci.
Technické problémy

Technické problémy spojené s realizaci projektu nejsou pravdépodobné, predevsim v sou-
¢asné dobé€ plné nejmodernéjsi technologie. Spolehlivost informacnich technologii je velmi
vysokd, a proto neni diivod se obavat technickych problémi. Ani riziko dopadu neni
Vv tomto piipad¢ vysoké. Uskutecnéni projektu neni zavislé na technologiich a v ptipadé

problémt jsou pomérné rychle odstranitelné.
Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

Pravdépodobnost, ze nebude dodrzen Casovy plan projektu, je vysokd. Realizace neni za-

visla jen na majiteli firmy Jaroslavu Janouskovi, ale 1 na firméch, které majitel oslovi a tim
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se pravdépodobnost vyskytu rizika zvétSuje. V ptipadé nedodrzeni ¢asového planu se vy-

skytuje stfedné velké riziko dopadu na realizaci navrzeného projektu.
Narust piredpokladanych nakladua

Predbézné naklady stanovené v projektu se mohou s ¢asem ménit. Pravdépodobnost vysky-
tu této zmeény je vysoka. To predev§im z toho divodu, Ze zde dochazi k neustalému rustu
cen. Vyse rizika je také vysoka, protoze s rustem cen jednotlivych feSeni se zvySuje moz-

nost neschvaleni projektu, nebo napt. n¢kterych navrzenych feseni.
NedosaZeni o¢ekavanych prinosi

Cilem projektu je dosaZeni ur€itych piinost pro firmu. Pravdépodobnost, Ze by tyto ptfinosy
nebyly dosazeny, je nizka. Navrzena feSeni jsou stanovena na zaklad¢ analyz a predevsim
dotaznikového Setfeni a mély by vést k dosazeni stanovenych cili. Tento faktor je ale velmi
vysoce rizikovy, protoze v piipad¢ jejich nedosazeni pfinesla realizace projektu firmé¢ jen

dalsi néklady.
ZlepSeni marketingové komunikace u konkurence

Za dany Casovy interval, na ktery je projekt naplanovan se i konkurence miize zamé&fit na
zménu své dosavadni marketingové komunikace. Vzhledem k velmi velké konkurenci na
trhu je pravdépodobnost tohoto faktoru vysoka. Riziko dopadu na projekt je vysoké, zlep-
Seni marketingové komunikace konkurenéni firmy by mohlo negativné ovlivnit navrzena

feSeni a to predevsim v jeji G€innosti.
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17 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Zpracovany projekt je zaméten na ziskdvani novych zakaznikd, udrzeni si stalych klientti a
budovani dobrych vztahti s nimi. VSechna navrzena feSeni V projektové Casti a Cinnosti
S nimi spojené jsou naplanované od listopadu 2012 do prosince 2013. Celkova délka trvani
projektu je tedy 14 mésicu. Pfi realizaci vSech navrzenych fesSeni jsou pro firmu celkové
naklady ve vysi 594 189 K¢ bez DPH. S napldnovanim projektu se také vyskytuji urcita
rizika, ktera mohou jeho realizaci znemoznit. Nejvétsimi riziky jsou v tomto piipadé nartst
predpokladanych nékladi a zlepSeni marketingové komunikace u konkurence. Tyto a

vSechna dalsi rizika je nutné se snazit co nejvice eliminovat.

Kazdy zrealizovany projekt je vhodné po uplynuti doby, na kterou byl naplanovan, podro-
bit zhodnoceni, které ukdze, jak byla jednotliva feSeni i€inna a zda bylo dosazeno oceka-
vanych piinost. Cilem pro spole¢nost Jaroslav Janousek Transport je, aby v dusledku rea-
lizace navrZenych feSeni doslo k ziskani novych klienti a to o alespont 50 % ze soucasného
poctu ziskanych osobnim kontaktem a také aby se zvysilo povédomi o této firmé¢. K tomuto
by méla slouzit predevS§im Ucast na veletrzich, zaméstnani obchodniho zastupce a zajisté
také investice do internetové reklamy na serveru Firmy.cz. Spole¢nost také bude ocekévat,
Ze vétsina prileZitostnich zédkaznikl nebo téch, ktefi sluzeb vyuZili poprvé, budou nabizeji-
cich ¢innosti firmy vyuzivat stile Castéji. Spole€nost Jaroslav JanouSek Transport si tak
s nimi vybuduje dobré odbératelsko-dodavatelské vztahy a ziska si vérnost klientd. Vzhle-
dem k tomu, ze tito odbératelé tvoii zhruba 65 % vsech zakaznikd a na trhu je velmi velka
konkurence, bude za ispéch a ptedevsim cil povazovano, kdyz se 50 % téchto klienti stane
pravideln€ nakupujicich a zdkaznicky vérnych. Klientskd vérnost se musi udrzovat nejen u
pfilezitostnych a novych odbérateli, ale také u téch stavajicich. K udrzeni dobrych vztahii
se zakazniky a ziskani a udrzenti si jejich vérnosti by mélo slouzit piedevsim zavedeni vér-
nostniho programu a inovace reklamnich pfedméta.

V duisledku ziskani novych klientd, ziskani jejich vérnosti a tim i zvySeni vyuzivani sluzeb
je cilem dosahnout i riistu obratu spole¢nosti. Ten se v roce 2011 zvysil oproti roku 2010,
kdy byla spole¢nost zalozena, 0 77,8 %. Tento trend je z dlouhodobého hlediska neudrzi-
telny, ale cilem je diky zavedenym feSenim dosahnout v roce 2013 obratu 0 40 % vyssiho

nez v roce 2011.
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ZAVER

Marketingova komunikace patii mezi dulezité ¢innosti podniku, kterymi by se méla kazda
spolecnost zabyvat. Prostfednictvim marketingové komunikace se firmy a jiné organizace
snazi komunikovat se zdkazniky, ovlivnit jejich chovani a rozhodnuti pfi nakupu. Jejim
cilem je také poskytovat informace o nabizenych produktech ¢i sluzbach, prezentovat spo-
le¢nost a také zvysit jeji povédomi U soucasnych i potencialnich zakaznikd. Nabizi nékolik
nastrojl, které mohou firmy vyuzivat samostatn¢, ale cilem organizaci by méla byt takova
aplikace téchto nastroju, ktera na zakaznika bude pisobit ucelené. Rozvoj v oblasti techno-
logie zptsobil vznik novych marketingovych trendd, které jsou stale Castéji vyuzivany nez
klasické zptisoby komunikace predevsim kviili jejich rostoucimu ucinku. Spolecnosti by se
mely zabyvat tim, které néstroje komunika¢niho mixu jsou pro ni témi nejlepsimi a do nich

sméfovat své investice.

Diplomova prace byla zpracovana na spolecnost Jaroslav Janousek Transport se sidlem ve
Svitavach, ktera se zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti vnitrostatni a mezinarodni do-
pravy. Jedna se o malou firmu s malym poétem zaméstnancii, kterou majitel provozuje na
zakladé ziskané koncesni listiny. Spole¢nost na trhu ptisobi kratce, ale mezi velkou konku-
renci si dokazala ziskat nékolik zakaznikd, se kterymi ma velmi dobré vztahy. Majitel Ja-
roslav JanouSek se pro své zakazniky snazi udélat maximum a snazi se co nejvice vyhoveét
jejich pozadavkim, aby byli maximalné spokojeni, protoze v disledku velké konkurence
na trhu je tézké ziskavat stale nové zédkazniky. Spektrum zdkaznikli je velmi Siroké, jedna

se o organizace a vyrobni podniky, které potfebuji prepravit zboZi na uréené misto.

Cilem této prace bylo na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout projekt, ktery zlepsi stava-
jici marketingovou komunikaci spolecnosti Jaroslav Janousek Transport. V dasledku toho-
to zlepSeni jsou ocekavany piinosy, kterymi jsou zvySeni povédomi o firme u potencidlnich
zakaznik, ziskani novych klientl, budovani dobrych vztahi s nimi a ziskani zakaznické
vérnosti, coz vSe vede k vytvoteni lepsi pozice na trhu. K jejimu ziskani byla navrzena a
zpracovana jednotliva feseni.

rowr

V teoretické ¢asti byly zpracovany teoretické poznatky tykajici se predevsim marketingové
komunikace, ale také marketingu a obecné¢ komunikace. Dale byla zpracovana literatura
zabyvajici se specifikaci na marketing v dopravé, reklamou na internetu a marketingovym

vyzkumem. Analytickou ¢ast tvoii pfedstaveni spolecnosti Jaroslav Janousek Transport a
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dale také zpracované jednotlivé analyzy. Témi jsou piedevsim SWOT analyza, Porterova
analyza péti konkurencnich sil, analyza konkurence, dale analyza marketingové komunika-
ce firmy a provedeny marketingovy vyzkum, ktery probihal pomoci elektronicky rozesla-
nych dotaznikli. Nésledna projektova ¢ast vychazi z vysledkli zpracovanych analyz, které
odhalily urcité nedostatky. V projektové ¢asti byla navrZzena feSeni, jejichz cilem je zlepSit
soucasnou marketingovou komunikaci firmy. VSechna tato feseni byla v zavéru projektové

¢asti podrobena casové, nadkladove a rizikové analyze.

Jsem presvédCena, ze stanoveny cil této prace byl splnén a navrzena feSeni v projektové
¢asti mohou byt majitelem firmy zrealizovana. Vé&fim, Ze vysledkem realizace projektu
bude pro firmu Jaroslav Janousek Transport dosazeni oCekavanych piinost a také zlepSeni

soucasné situace Vv boji s konkuren¢nimi spole¢nostmi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Apod.
Atd.
B2B
CD
CRM
DPH
DVD
GPS
ICO
JT
Napt.
PR

Tzv.

A podobneé.

A tak dale.

Business to business.
Compact disc.

Customer relationship management.
Dan z ptidané hodnoty.
Digital video disc.

Global positioning system.
Identifikacni ¢islo organizace.
Jaroslav Janousek Transport.
Napriklad.

Public relations.

Takzvané.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Bc. Iveta SméSné a jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho magisterského stu-
dia Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢, obor management a marketing. Ve spolupraci se spo-
le¢nosti Jaroslav Janousek Transport provadim dotaznikové Setfeni, které se zaméiuje na
marketingovou komunikaci spole¢nosti. Informace ziskané z dotazniku poslouzi ke zlepse-
ni marketingové komunikace firmy, ke zvySeni spokojenosti zdkaznik a také jako podkla-
dy ke zpracovani mé diplomové prace. Dovoluji si Vés pozadat o vyplnéni tohoto dotazni-
ku.

Sluzeb spole¢nosti Jaroslav Janousek Transport jste vyuzili jako?
e Pravnicka osoba (firma)
e Fyzicka osoba (Zivnost)

S jakou frekvenci vyuzivate sluzeb této firmy?
e Prvni ndkup
e Prilezitostny nakup
e Opakovany nakup

Jakym zpiisobem jste se dozvédéli o zminéné spolecnosti?(vyberte 1 moZnost)

e Internet e Od znamych

e Tisk o TV

o Letaky e Jina moZnost (uved’te)
e Program RaalTrans

Znate a vyuzivate program RaalTrans?
e Znam a vyuZivam
e Znam, ale nevyuZzivam
e Neznam

Jakou formou komunikujete se spolecnosti?
Telefonicky

E-mailem

Osobn¢

Pisemn¢

Znate webové stranky spolecnosti Jaroslav Janousek Transport?
e ANo
e Ne

Vyuzivate moznost komunikace s firmou pres webové stranky pomoci objednavkové-
ho formulare?

e ANo

e Ne



Doporucili jste nékdy spolecnost Jaroslav JanousSek Transport?
e Ano
e Ne
e Zatim ne, ale ud¢lal bych to

Jaké vyhody pro stalé zakazniky by Vas zaujali? (vyberte max. 3 mozZnosti)
e Potravinové darkové balicky
e Propagacni ptedméty (tuzky, kalendare, mikiny, hrnicky...)
e Slevové akce (mnoZstevni slevy)
e Delsi doba splatnosti faktur

vvvvvv

Byli byste ochotni za urcity bonus zaplatit fakturu ihned nebo nap¥. do tydne po po-

skytnuti sluzby?
e Ano
e Ne

Vite o tom, Ze spolecnost JJT podporuje i nékteré sportovce? VSimli jste si loga na
helmach ¢i dresech sportovci?

e Ano

e Ne

Jaka je VaSe mira spokojenosti (1 — velmi spokojen, 5 — velmi nespokojen)

S kvalitou poskytovanych sluzeb

S cenou sluzeb

S komunikaci (doba odpovédi, vyfizeni objedna-
vek) mezi Vami a firmou

Se zplisobem komunikace (ochota, vstiicnost)

S informovanosti o novinkach

Libi se Vam logo firmy? (1 — velmi, 5 — viibec)

Al b~ |
oljorjo| o1 ool

WWW| W (Www

RliR|Rr| B R
NN N (NN

Mate zkuSenosti s konkurenénimi firmami? (miiZete uvést vice moznosti)
e DHL Express (Czech Republic) s.r.o.

C.S.CARGO as.

RHENUS Freight Logistics s.r.o.

TNT Express Worldwide, spol. s r.o.

DACHSER Czech Republic a.s.

SPEDITION FEICO, spol. s r.o.

RTR - TRANSPORT A LOGISTIKA s.r.0.

Jiné (uvedte)...........oooeevennnl.

Nemam zkusenost s konkuren¢ni firmou

Jaké zmény byste uvitali?



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU - TABULKY

Otazka ¢. 1: SluZeb spolecnosti Jaroslav JanousSek Transport jste vyuzili jako?

Absolutni ¢etnost

Relativni éetnost

Pravnicka osoba (firma)

40

67,8%

Fyzicka osoba (Zivnost)

19

32,2%

Otazka €. 2: S jakou frekvenci vyuZivate sluzeb této firmy?

Absolutni ¢etnost

Relativni éetnost

prileZitostny nakup 34 57,6%
opakovany nakup 21 35,6%
prvni nakup 4 6,8%

Otazka ¢. 3: Jakym zpiisobem jste se dozvédéli o zminéné spolecnosti? (vyberte 1 moZnost)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Program RaalTrans 27 45,8%
Od znamych 6 10,2%
Jina odpovéd’ 26 44%

Otazka €. 4: Znate a vyuzZivate program RaalTrans?

Absolutni ¢etnost

Relativni éetnost

Znam a vyuzZivam 31 52,5%
Znam, ale nevyuzZivam 10 17%
Neznam 18 30,5%

Otazka ¢. 5: Jakou formou komunikujete se spolecnosti?

Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Telefonicky 55 93,2%
E-mailem 4 6,8%
Osobné 0 0%
Pisemné 0 0%

Otazka ¢. 6: Znate webové stranky spole¢nosti Jaroslav JanouSek Transport?

Relativni éetnost
81,4%

Absolutni ¢etnost
ano 48

ne 11 18,6%

Otazka €. 7: VyuZivate moznost komunikace s firmou pies webové stranky pomoci objed-
navkového formulare?

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

ano 0 0%

ne 59 100%




Otazka ¢. 8: Doporucili jste nékdy spolecnost Jaroslav Janousek Transport?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

ano 10 17%
ne 19 32,2%
zatim ne, ale udélal (a) bych to 30 50,8%

Otazka ¢. 9: Jaké vyhody pro stalé zakazniky by Vas zaujali? (vyberte max. 3 moZnosti)

Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Slevové akce (mnoZstevni slevy) 48 81,4%
Bonusy za drivéjsi platby faktur 19 32,2%
Propagacni predméty 17 28,8%
Delsi doba splatnosti faktur 14 23,7%
Potravinové darkové balicky 10 17%

Otazka €. 10: Byli byste ochotni za urcity bonus zaplatit fakturu ihned nebo napf. do tydne

po poskytnuti sluzby?

Absolutni cetnost

Relativni ¢etnost

ano 49

83%

ne 10

17%

Otazka ¢. 11: Vite o tom, Ze spole¢nost JJT podporuje i nékteré sportovce? Vsimli jste si loga

na helmach ¢i dresech sportovca?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

ano 0

0%

ne 59

100%

Otazka ¢. 12: Jaka je VaSe mira spokojenosti (1 — velmi spokojen, 5 — velmi nespokojen)

Kvalita sluzeb

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen 48 81,4%
spokojen 11 18,6%
ani spokojen, ani nespokojen 0 0%
nespokojen 0 0%
velmi nespokojen 0 0%

Cena sluzeb

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
velmi spokojen 6 10,2%
spokojen 34 57,6%
ani spokojen, ani nespokojen 18 30,5%
nespokojen 0 0%
velmi nespokojen 1 1,7%




S komunikaci (doba odpovédi, vyrizeni objednavek) mezi Vami a firmou

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

velmi spokojen 48 81,4%
spokojen 11 18,6%
ani spokojen, ani nespokojen 0 0%
nespokojen 0 0%
velmi nespokojen 0 0%

Se zptisobem komunikace (ochota, vstFicnost)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

velmi spokojen 50 84,7%
spokojen 9 15,3%
ani spokojen, ani nespokojen 0 0%
nespokojen 0 0%
velmi nespokojen 0 0%

S informovanosti o novinkach

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

velmi spokojen 10 17%
spokojen 23 39%
ani spokojen, ani nespokojen 26 44%
nespokojen 0 0%
velmi nespokojen 0 0%

Libi se Vam logo firmy (1 — velmi, 5 — viibec)

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Velmi libi 30 50,8%
libi 23 39%
ani libi, ani nelibi 6 10,2%
nelibi 0 0%
Viubec nelibi 0 0%

Otazka ¢. 13: Mate zkuSenosti s konkuren¢nimi firmami? (miiZete uvést vice moznosti)

Relativni cetnost | Absolutni ¢etnost

DHL Express (Czech Republic) s.r.o. 36 61%

C.S.CARGO a.s. 27 45,8%
TNT Express Worldwide, spol. s r.o. 20 33,9%
DACHSER Czech Republic a.s. 17 28,8%
SPEDITION FEICO, spol. sr.o. 15 25,4%
RHENUS Freight Logistics s.r.o. 7 11,9%
RTR - TRANSPORT A LOGISTIKA s.r.0. 5 8,5%
Jina odpovéd’ 3 5,1%




