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ABSTRAKT

Ucelem této diplomové prace je vytvoreni projektu pro rozsiteni plisobnosti malé firmy na
zahrani¢ni trhy. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické casti je
zpracovana teorie souvisejici se vstupem na zahrani¢ni trhy, nakladni autodopravou, mar-

ketingového pldnovani a marketingového mixu.

V praktické Casti je vypracovana situacni analyza stavu firmy véetné SWOT, STEP a Por-
terovy analyzy péti sil. Dale je vybran vhodny trhu pro expanzi a popsan plan vstupu na
tento trh.

Zavér prace dopliuje nakladova, Casova a rizikova analyza.

Kli¢ové slova: nakladni doprava, mezindrodni marketing, mezinadrodni marketingova ko-

munikace, marketingovy mix, mezinarodni trh, SWOT, STEP, analyza péti sil

ABSTRACT

The purpose of this thesis is to create a project to expand the scope of a small company to
foreign markets. Thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part
deals with the theory related to entering foreign markets, freight transport, marketing plan-

ning and marketing mix.

In the practical part is described actual situation of the company, including SWOT analy-
sis, STEP analysis and Porter's analysis of five forces. Further is selected a suitable market

for expansion and created plan for entering this market.

The conclusion of the work is supplemented by cost, time and risk analysis.

Keywords: Freight transport, international marketing, international marketing communica-

tion, marketing mix, international market, SWOT, STEP, five forces analysis
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UvVOD

Povolani fidi¢e nakladniho vozidla je v soucasné dobé velmi ndro¢nd profese. Lid¢é, ktefi
nejsou s obsahem prace v tomto oboru dobfe sezndmeni, fidiCe nepravem odsuzuji, mivaji
na né negativni nazory a povazuji tuto profesi za druhofadou. Da se fici, ze takovému
zkreslenému vnimani fidi¢d nakladnich vozidel napomahaji i rizné informace napiiklad
Vv televiznim zpravodajstvi, kde se zvetejnuji pochybeni jednotlivych fidi¢i, casto fidich
Z jinych zemi. Mimochodem dopravni nehody na ¢eském tizemi zplisobené tidi¢i z jinych
zemi, zaujimaji nezanedbatelnou Cast statistik. A at’ uz se jednd o zdlouhavé predjizdéni
nakladnich vozidel na dalnicich, nebo o dalsi jiné prestupky, utvaii se postupné nepiizniveé
hodnoceni celého oboru. Vzdyt’ snad zadny fidi¢ osobniho vozidla neni rad, pokud se na
silnicich setkava s nakladnimi automobily a tfeba se mu nedafii je ptedjet. Kazdy z nas by
si vSak mél v tu chvili uvédomit, ze tidi¢ nakladniho automobilu je v zaméstnani, musi
dodrzovat mnoho postupti a natizeni a pravé bez jejich prace by se k nam nedostaly ani

potraviny ¢i jiné komodity.

Pokud bychom se zeptali starSich fidict nékladnich vozidel, rddi zavzpominaji na minu-
lost, jak tikaji, na zlaté Casy. Na toto povolani byli hrdi a za svou profesionalitu byli nazy-
vani nepsanym titulem, pani fidic¢i. Jejich zodpovédnost byla oceniovana v soutézi Jizda bez
nehody, kdy za kazdych 250 000 kilometrii bez nehody byli slavnostné ocenovani malou
vlajeckou, jez pak zdobila okoli palubni desky jejich nékladnich vozidel. Bylo to obdobi,
kdy se zahrani¢ni nakladni autodoprava otevirala pro obchodovani ¢eskych zacinajicich
podnikil a fidici s fidi¢skym opravnénim, ziskanym v dobé své vojenské sluzby, vyrazeli

do Evropy s rozmanitymi naklady. Tato etapa je uz ale davno pry¢.

Nékladni autodoprava je dnes vysoce konkuren¢ni odvétvi a nedokazali bychom si bez ni
zivot vliibec piedstavit. Nakladni vozidla zajist'uji nejen praci, ale 1 zdsobovani potravina-
mi, energiemi, piepravuji zboZi do obchodli a obchodnich fetézct, prosté vse, co je pro

zivot nezbytné. Nakladni autodoprava se postupné velmi proménila.

Vlivem technologii a investici do dopravni infrastruktury je dnes fizeni nakladnich vozidel
velmi naro¢nym oborem. Nakladky 1 vykladky zbozi jsou ptisn¢€ Casoveé terminovany, ¢asto
zalezi na kazdé minuté, coz mize byt stresujici, hlavné pfi nenadéalych a neptedpoklada-
nych dopravnich omezenich. Mésta a obce vyrazné bojuji proti ndkladni autodopraveé svy-

mi zakazy vjezdi ¢i prijezdi i parkovani. Stat svym obrovskym dailovym zatiZenim pro-
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vozovateliim nékladni autodopravy situaci také nijak neulehcuje. Snad proto, ze uz po Ces-

kych silnicich jezdi ndkladnich aut prosté mnoho.

Pokud nenastane néjakd vyrazna zména v systému piepravy zbozi, bude mit ndkladni auto-
doprava nadale své nezastupitelné postaveni. Kvili velké konkurenci mezi prepravnimi
firmami neni ziskovost nijak vysoka a navic znacnou ¢ast zisku od¢erpéavaji spedi¢ni firmy
za své sluzby poskytovani pieprav. Bylo by vsak chybné povazovat spedi¢ni firmy za neo-
pravnéné partnery na trhu preprav nakladni autodopravy, protoze jsou soucasti stabilizace
a samoregulace tohoto trhu pieprav. Daleko vétsi nebezpeci se vSak pro tuzemské doprav-
ce skryva v postupném piebirani trhu ¢eské nakladni autodopravy zahrani¢nimi konkuren-
ty.

Ale ani to neni tim nejvét§im nebezpecim v ndkladni autodoprave. Pro samotné fungovani
nakladni autodopravy jsou rozhodujici samoziejmé profesionalni fidi¢i. A ti rychle ubyva-
ji. Diivodem je Casova, fyzicka i psychicka naro¢nost, odlouc¢eni od rodin a ne kazdy dobie
zvlada urcity nekomfort a nepohodli, které skyta prebyvani v nakladnim automobilu. Po-
kud vS8ak budou soucasné vSeobecné trendy, jeZ neptizniveé plsobi proti tomuto klicovému
sektoru ekonomiky pokracovat, musime pocitat s nartstajicim poctem konkurenc¢nich do-

pravci z vychodni Evropy.

Ptesto vSechno je naStésti jest€¢ mnoho lidi, pro které je prace v oblasti dopravy a fizeni
nakladnich automobilii zajimava a ldkava. Ti hledaji prostfedky a moZnosti, jak si tuto Zi-
votni a existencni zalibu udrZet. Snazi se najit zplsoby a cesty nejen k udrzeni soucasné
situace, ale i cesty nové. A oteviend Evropa nabizi pro firmy piisobici na vnitrostatnim trhu

prileZitost k nalezeni takovych cest.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt pro vstup vybrané dopravni firmy na zahra-
ni¢ni trhy. Pfed vytvofenim planu bude potieba zpracovat teoretické podklady tématu. Jed-
na se zejména o metody vstupu na zahrani¢ni trhy, problematiku nakladni autodopravy,

strategické planovani a marketingovy mix v oblasti sluzeb.

Soucasti projektu bude situacni analyza soucasného stavu podniku, kterda bude zakladem
pro vytvoieni strategie vstupu na zahrani¢ni trhy. Pro Gcely situa¢ni analyzy budou pouzity
analyzy pro zkouméni vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku. Pro analyzu vybraného za-
hrani¢niho trhu budou pouzity analyzy STEP a Porterova analyza konkurencnich sil.

Sekundarni data pro Gcely analyz budou sbirana z externich zdroj.

Zavérem bude projekt podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRO VSTUP NA ZAHRANICNI
TRHY

Za posledni desitky let prosel globalni trh velkou zménou. Na pielomu tisicileti se ve vel-
kém zacinalo mluvit o globalizaci, ale ta jiz dlouhé roky probihala. Dnes je svét jeden vel-
ky otevieny trh, ve kterém jiz hranice statii nepfedstavuji prekazky. Staty prestavaji poma-
lu hrat hlavni roli a nastupuji nadnarodni korporace, které neurcuji jen, kde se bude vyra-
bét, ale také co a kolik se bude prodavat. Ochranatska opatfeni ztraceji na vyznamu a ob-
chodni bariery se pomalu stavaji minulosti. V tomto otevieném svété je téméi nezodpo-

védné nevyuzit ptilezitosti, které vstup na zahrani¢ni trh poskytuje.

1.1 Proces internacionalizace firem

Je vieobecné znamo, ze Ceska republika je exportné zaméfenou ekonomikou. Zkouméni
dalSich obchodnich moznosti v sousednich zemich, poptipad€ v jinych zemich Evropské
unie je pii rastu firmy logické. Nutno podotknout, Ze se jedna o rizikovou ¢innost. Pri pri-
prave exportni strategie bohuzel hrozi riziko znacnych casovych a financnich investic do
neproduktivnich priizkumii a chybné vedenych jednani. Proto je potieba dobre zndt pro-
blematiku a zdkonitosti expanze firmy do zahranici. V mezindrodnim prostiedi je nutné
adaptovat firemni obchodni politiku podle podminek jednotlivych zahranicnich trhi. Mezi-
narodni aktivity se zpravidla rozvijeji postupné, kaskadovité, vyuzivaji se zkuSenosti
Z minulosti a pridavaji se k nim aktivity nové. Firma prochdzi tzv. procesem internaciona-
lizace, pri kterém dosahuje ruznych stadii ¢i stupnii zapojeni do mezinarodnich trznich

vztahii. “ HALIK, FIALOVA, s. 10 [1]

1.2 Formy vstupu na zahraniéni trhy

Volba formy vstupu na zahrani¢ni trh je zavisla na mnoha faktorech. Musi se brat v potaz
kapitalova narocnost, ¢asové hledisko, bariery vstupu na cilovy trh, rizikovost a stabilita
prostfedi. Podnik také musi pfihliZzet k tomu, v jakém odvétvi provozuje ¢innost a jestli
vibec je konkurenceschopny na cilovém trhu. Formy vstupu na zahrani¢ni trhy délime do
tii zakladnich skupin. Jsou to vyvozni operace, formy vstupu nenaro¢né na kapitalové in-

vestice a formy vstupu narocné na kapitalové investice.
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1.2.1 Vyvozni operace

Jedna se o tradi¢ni a relativn€ jednoduchou formu vstupu na trh, kterd nevyzaduje nédkladné
investice. Pokud chce vSak podnik uspét a dlouhodob¢ se udrzet, musi financovat marke-
tingové aktivity na cilovém trhu. Je nutné investovat do marketingového vyzkumu a ko-
munikacnich aktivit, pfizpiisobit marketingovou strategii a také vyrobkovou politiku. Ob-
chodni metody vyuzivané ve vyvoznich operacich probihaji na zakladé¢ smluvnich vztahi

s obchodnimi partnery. [2]
Prostiednické vztahy

Nenaro¢nou a relativné malo rizikovou metodou je vyuziti prostfedniki, kteti prodavaji
nakoupené zbozi dal$Sim odbératelim. Tyto subjekty obchoduji vlastnim jménem a podni-
kaji vlastni riziko. Tato metoda miiZze byt vyhodna pro malé a stfedni podniky, pro které by
bylo zfizovani vlastniho specializovaného oddéleni ptili§ nakladné. Nevyhodou je nepiimy

kontakt se zakaznikem a tudiz i ztrata dohledu na marketingovou strategii. [2]
Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

Cestou pomérné nizkych nakladd a nizkého rizika mize byt vyvoz prostiednictvim partne-
ra, se kterym ma vyrobce uzavienou smlouvu o vyhradnim prodeji. Vyhodou je rychly
vstup na trh uzitim jiz existujicich distribu¢nich cest. Tato metoda mutze byt zptisobem
testovani uchyceni znacky ¢i vyrobku na konkrétnim trhu. Stejné jako uziti prostrednika je
tato metoda nevyhodna ve ztrat¢ kontroly na marketingovou strategii a neptimy kontakt se

zakaznikem. [2]

., Pro oblast vyhradni distribuce spotiebniho zbozi a tésné spoluprdce v oblasti marketingu
se casto v odborné marketingové literature pouziva pojem ,,piggyback*. Znamend spolu-
praci vice firem ze stejného oboru podnikani v oblasti vyvozu, pri které obvykle velka

a znamda firma dava za uplatu mensim firmam k dispozici své zahranicni distribucni cesty.

MACHKOVA, s. 70 [2]
Obchodni zastoupeni

Obchodni zastoupeni skryva nekolik uskali, na ktera by si exportér mél dat pozor. Ve
smlouvé je potfeba eliminovat rizika spojend s uzitim této metody. Piredné jde o urceni
prav a povinnosti obchodniho zéstupce, ktery bézn¢ neni vazan zastupovanim pouze dané-
ho exportéra, ale mize nabizet zprostfedkovani 1 jinému subjektu, naptiklad konkurenci.

Specifickou variantou je smlouva o vyhradnim zastoupeni, kterd obchodnimu zastupci da-
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va povinnost zastupovat pouze toho, s kym ma tuto vyhradni smlouvu uzavienou. Chybal
Nenalezen zdroj odkazu. , Smlouva o vyhradnim zastoupeni vytvari vizkou vazbu mezi
zdstupcem a zastoupenym a zastupci ji pozaduji zejména v tech oborech, kde je zastupova-
ni spojeno s investicemi, napriklad do servisni site, anebo jeli zastupce k dané firmé vazan

vétsinou svych aktivit a je na ni existencné zavisly. “ MACHKOVA, str. 72 [2]
Komisionarské vztahy

,, Komisionarska smlouva se lisi od smlouvy o zprostredkovani tim, Ze komisionar se zava-
zuje zprostredkovat primo k uzavieni urcité konkrétni smlouvy, zatimco zprostiedkovatel se

zavazuje zprostiedkovat prilezitost k uzavieni smlouvy.“ MACHKOVA, str. 72 [2]

Komisionaf za své sluzby ziskava uplatu, vystupuje pod vlastnim jménem, ale smlouvy
uzavira na jméno komitenta. Uziti této metody muiize byt ve volnosti stanoveni ceny. [2]
Pfimy vyvoz

Pro odborné naro¢né produkty, jako jsou stroje, nastroje, formy apod. je vhodné uzit meto-
du pfimého vyvozu. U této metody je nutnd bezprostfedni pfitomnost vyrobce, odborné
zapojeni, dofeSeni ¢i dodate¢né ipravy v misté¢ dodani. Je proto nutné k dodavanému pro-
duktu pfipojit také odbornou technickou podporu. Vyhodou je dohled nad realizaci marke-

tingové strategie. Vyvozce nese ovSem vSechna rizika spojend s realizaci obchodu a proto

je obvykle pozadovana vyssi cena. [2]
SdruZeni malych vyvozci (exportni aliance)

Spojeni nékolika malych €1 stfednich podnikil vytvaii silnou skupinu schopnou uspét pii
expanzi na zahrani¢ni trhy. Tato skupina spolecné provadi marketingovy prizkum a reali-
zuje spolecné 1 marketingovou strategii. Podniky jsou zpravidla ze stejného ¢i podobného
oboru podnikéni s jasnym ekonomickym cilem. Velkou pfednosti je bezesporu snizeni na-
klad, sniZeni rizik a silnéj$i vyjednavaci pozice. Ziejmou nevyhodou pak miize byt rizno-

rodé zapojeni jednotlivych podniki a na to navazana i sila postaveni ve skuping. [2]

1.2.2 Formy vstupu nenarocné na kapitalové investice

Pro minimalizaci nékladu a rizik byva vyuZzivana forma vstupu na zahrani¢ni trh prostied-

nictvim metod, jeZ nevyzaduji naro¢né investice.
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Licen¢ni dohody

Licence predstavuji formu primyslového vlastnictvi. Vlastnik licence pak miize uzivanim
licence provadét Cinnost, avSak vlastnikovi licence plati za nakup licence. Problémy
s uzivanim licenci mohou byt na trzich, které nemaji dislednou pravni ochranu v oblasti
licenci a patentd. Zajimavym podnikatelskym konceptem pak je investice do vyzkumu
a vyvoje a poté provadéni ekonomické Cinnosti prosttednictvim ziskané¢ho priimyslového

vlastnictvi.
Franchising

Jednd se o podnikatelsky koncept, ktery fransizantovi dovoluje uzivat obchodni jméno
a knowhow. Fransizant se zavazuje k dodrzeni stanoveného konceptu a k platbé dohodnuté
odmény. Na oplatku je mu poskytovano knowhow, obchodni sila v dodavatelsko-
odbératelskych vztazich, pravo uzivani obchodniho jména a silné postaveni na trhu. Fran-

Sizant se také zavazuje k platbé dohodnuté ¢astky.

Smlouvy o Fizeni

vvvvvv

knowhow. Firma za uplatu ¢i podil na zisku zajisti fizeni subjektu vedoucimi pracovniky
S patficnymi znalostmi. Tyto znalosti a zkuSenosti investované do zahrani¢niho subjektu

lze povazovat za nehmotnou investici. [2]
Outsourcing v oblasti vyroby a sluZzeb

Firma vyuziva k pokryti ¢asti svych potieb externi zdroje, aby se sama mohla soustiedit na

oblasti, ve kterych je silna. Outsourcing poskytuje velkou miru flexibility.
Vyrobni kooperace

Vyrobcei z riiznych zemi se podili na vyrob¢ soucasti vyrobku, ktery se pak mtze komple-
tovat u jednoho z partnerd. Vyhodou mohou byt nizké naklady na vyrobu u jednoho z part-

neru ¢i na technologiich nebo zkuSenostech u jiného. [2]

1.2.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Nejvyssi uroven propojeni na zahrani¢ni trh predstavuji kapitdlové vstupy. Jsou to zaroven

24
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., PFimou zahranicni investici miizeme charakterizovat jako investici, jejimz ucelem je zalo-
Zeni, ziskani nebo rozsireni trvalych ekonomickych vztahii mezi investorem jedné zemé

a podnikem se sidlem v jiné zemi.“ MACHKOVA, str. 81 [2]
Investice na zelené louce

Metoda zalozeni zcela nové firmy s budovanim zazemi pro podnikatelskou ¢innost. Ob-
vykle vyzaduje velké investice a ¢asovou naro¢nost. Casto se jednd o metodu rozsiteni ¢i

pfesunuti vyroby do zemi s niz§imi vyrobnimi naklady, zejména mzdovymi. [2]

Akvizice

Prevzeti neboli koupeni fungujici firmy. Vyhodou mutze byt jiz existujici infrastruktura,
coz prinasi ¢asovou usporu. DéEli se na pratelské a neptatelské prevzeti, kdy nepratelské
ptevzeti mize byt metodou likvidace konkurence. [2]

Fuze

Slouceni fungujicich spole¢nosti, jejimz cilem je ziskani lep$iho postaveni na trhu. [2]
Spole¢né podnikani

Spojeni prostiedkil firem do spoleéného vlastnictvi za ucelem provadéni spole¢nych Cin-
nosti. Miize se jednat naptiklad o spojeni za ucelem vyzkumu a vyvoje, spojenou vyrobu

apod. [2]

1.3 Vstup firmy na zahrani¢ni trh v oblasti sluzeb

Oblast sluzeb se v zdpadnim svété rozviji dynamicky. Da se fici, Ze ¢im vyspélejsi ekono-
mika, tim véts$i podil sektor sluzeb v ekonomice zastupuje. Jelikoz je jedna ze Ctyt zéklad-
nich svobod Evropské unie volny pohyb sluzeb, oteviraji se pro zemé z vychodni Casti unie
pomyslné dvete na zapadni trh, coz ptedstavuje velmi ldkavou pfilezitost. Trh sluzeb se

vV mezinarodnim obchodu da rozdélit na Ctyti oblasti.

e obchodné-zprostredkovatelské
o zasilatelské a logistické
e finan¢ni a bankovni

e poradenské a provozni [2]
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2 NAKLADNIi AUTODOPRAVA

Ptesto, ze se mize zdat doprava celkem jednotvarnym odvétvim, dé€li se podle mnoha ruz-
nych specifikaci. Piedné se rozliSuji dvé zédkladni oblasti, a to pieprava osob a pieprava
nakladt. Nékladni doprava se dale déli podle druhu pouzitého dopravniho prostiedku na
leteckou, Zelezni¢ni, vodni a silni¢ni. V pfipad¢€ nakladni dopravy jesté existuje doprava

potrubni.

2.1 Subjekty v nakladni autodopravé

Od nejmensich zasilek v podobé dopist a balicki, pres paletové zbozi az po nadrozmérnou
ptepravu jsou do nakladni silni¢ni dopravy zapojeny rizné subjekty. Velmi Casto jednotli-

vé firmy vystupuji vici riznym piepravam v jinych pozicich.

2.1.1 Zasilatelstvi

Na trhu nakladni pfepravy je operator piepravy nebo také manazer piepravy oznacovan
jako zasilatel, jehoz zékaznik je tzv. piikazce. Zasilatel zajist'uje pfepravy, pii nichZ miize

vyuzivat rizné druhy dopravnich prostiedki k uspokojeni potieb piikazce. [3]

V praxi jsou tyto subjekty oznacCovany jako spedice ¢i spedi¢ni firmy. Tyto firmy zpro-
sttedkovavaji prepravy pro piikazce a planuji prepravu bud’ castecné anebo kompletné.
Spedi¢ni firmy casto také prekupuji dopravni zakazky od jinych subjekti, které pak dale

prodavaji dal§im spedi¢nim ¢i dopravnim firmam.

2.1.2 Nakladni autodoprava

Nakladni autodopravu provozuje pravnicka ¢i fyzickd osoba prostfednictvim vlastniho
vozového parku nékladnich vozidel. Tyto subjekty zpravidla vystupuji na trhu pfeprav za-
roven jako zasilatelstvi. Druh pfepravovaného zboZi se fidi podle typu nastavby vozidla ¢i

naveésu.
Intermodalni preprava

Jedna se o specificky druh pfepravy uzivany zpravidla v mezinarodni nakladni autodopra-

v

\(
., Intermodalni preprava je charakterizovana procesem premisténi dvéma a vice obory do-
pravy, pri kterém je zasilka (zbozi, ndklad) béehem prepravy uloZena v unifikované pre-

pravni jednotce (Intermodal Transport Unit — ITU. Jedna se napr. o ulozeni v kontejneru,
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vymenné nastavbe, silnicnim navesu atd. Tato unifikovand a standardizovana prepravni
Jjednotka tvori manipulovatelny celek, jehoz podoba, obsah ani celkova hmotnost se behem
prepravniho procesu nemeéni. Nejvyznamnéjsim druhem intermodalni prepravy je kontejne-

rovd preprava. “ NOVAK, str. 87 [4]
Kuryrni a balikova pieprava

Expresni pteprava ziskava ve stale se zrychlujicim svété silnéjsi postaveni. Dnesni spotte-
bitel zpravidla ocekava, ze své zbozi zakoupené prostiednictvim e-shopu, bude moci uzivat
nejpozdéji do 48 hodin. Prodejci 1 vyrobei diky modernim logistickym metodam fizeni

zasob tak minimalizuji ndklady na skladovani.

., Zasilatelskymi sluzbami, ve kterych je uloha silnicni nakladni prepravy jednoznacné do-
minantni, jsou tzv. kuryrni, expresni a balikové sluzby. Uvedené sluzby dnes tvori relativné
samostatny segment prepravné zasilatelského trhu. Ten je zkracené oznacovan jako KEB
(Kuryr — Expres - Balik) resp. CEP (Courier — Express - Parcel). Tento trh se vyvinul
Z modifikaci sbérné sluzby, ze které se casem oddelily prepravni sluzby zabyvajici se pre-
pravou a sbérem, zasilanim a dorucovanim malych kusovych (nékdy vsak napr. i paleto-
vych zasilek). Jednalo se o tzv. balikové ¢i tzv. expresni sluzby, pro které se casem ustalil

souhrnny ndzev expresni kuryrni, nekdy téz jen kuryrni sluzby.

Zpravidla jsou tyto sluzby providény na bazi ,,z domu do domu* (nékdy téz ,,z ruky do
ruky“ ¢i ,, ze stolu na stil ). “ NOVAK, str. 319 [4]

Pieprava nadmérnych nakladia

vewr

nych nakladd. Vyzaduje peclivé planovani a naro¢nou koordinaci. Prepravovany ndklad
vzdy doprovazi jedno ¢i vice doprovodnych vozidel, popt. je k fizeni dopravy pfizvana
dopravni policie. V extrémnich piipadech jsou dokonce bourdny dopravni stavby, aby

mohl byt néklad ptevezen.

2.2 Pravni uprava podnikani v nakladni autodopravé

Nékladni autodoprava se z pravniho pohledu dé€li na silni¢ni nédkladni dopravu provozova-
nou vozidly do 3,5 tuny a na silni¢ni nakladni dopravu provozovanou vozidly nad 3,5 tuny.
K provozovani ndkladni autodopravy za ucelem podnikani, tedy na cizi ucet, je potieba
ziskat koncesni listinu a splnit n€kolik podminek, jedna se totiz o Zivnost koncesovanou.

Pro ziskani koncese na provozovani silni¢ni ndkladni dopravy s vozidly nad 3,5 tuny musi
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dopravce splnit Ctyfi podminky. Toto upravuje zdkon o silni¢ni dopraveé, tedy zdkon
¢. 111/1994 Sbirky, konkrétné §6. Jedna se o finan¢ni a odbornou zpiisobilost, pravni bez-

uhonnost a sidlo v nékterém ze ¢lenskych stati EU. [5]

Prokazani odborné zptsobilosti upravuje §8a a §8b. Subjekt prokazuje odbornou zplisobi-
lost bud’ slozenim statni zkousky, nebo uréenim odpovédného zéstupce, tedy osobu, ktera
odbornou zpusobilost splituje a zavaze se k odbornému dohledu nad podnikatelskou ¢in-

nosti subjektu.

Pro prokazani financni zptisobilosti subjekt dokazuje, Ze je schopen dostat svym financnim
zavazkum a to doloZenim vlastnictvi kapitalu ve vysi 9 000 EUR, pokud subjekt provozuje
jediné vozidlo. Za kazdé dalsi vozidlo je potieba dolozit kapitadl ve vysi 5 000 EUR.
V Ceské republice je mozné k prokazani finanéni zptisobilosti vyuzit také bankovni zaruku

nebo sjednat pojisténi. Finan¢ni zplsobilost se prokazuje na kazdy kalendaini rok. [4]

2.2.1 Mezinarodni dohody v nakladni autodopravé

Kwvili raznorodosti pravniho zakladu v jednotlivych statech byly sjednany mnohostranné
dohody, tzv. timluvy narovnavajici prava a povinnosti zicastnénych stran v mezinarodni

doprave.
CMR

Zékladni mezinarodni imluva upravujici pravni vztahy v ndkladni autodopravé netesi ce-
lou problematiku v nakladni autodopravé ani viechny smluvni vztahy. Umluva CMR fesi
zejména postaveni dopravce a jeho vztah k nakladu, odpovédnost jednotlivych stran, zpi-
sob feSeni sport, apod. Konkrétni ujednani jsou feSena na zéklad€ platnych zdkont jednot-
livych statd. Umluva CMR je vak dileZita zejména z diivodu toho, Ze ma vzdy zavazny

charakter, jeji obsah tedy nejde nijak, ani smluvné ménit a plati tedy vzdy. [4]

Po tpravé §9a zakona o silni¢ni dopravé od 1. ledna 2019 plati tmluva CMR 1 na vnitro-
statni prepravy. Do tohoto data se touto umluvou fidily vyhradné piepravy mezindrodni.

To je dulezité zejména ve zméné odpoveédnosti dopravce za piepravovanou zasilku. [6]
AETR

Pracovni rezim tidi¢ii nakladnich vozidel a autobust je omezen ¢asovym vykonem, kon-
krétn¢ natfizenim Evropského parlamentu a Rady Evropské unie ¢. 561/2006. Obecné je
toto nafizeni spojovano s terminem AETR. Nicméné AETR je dohoda v mezinarodni pie-

prave, jenz se alesponl z ¢asti kona mimo uzemi Evropské unie. Natizeni Evropského par-
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lamentu a Rady Evropské unie ¢. 561/2006 i dohoda AETR jsou si vSak velmi podobné.
Pti provadéni piepravy mezinarodni pfepravy je nicméné nutno vzdy zjiStovat legislativu
platnou ve statech, ve kterych je pieprava provadéna. Maximalni dobu fizeni a minimalni
dobu odpoc¢inku musi sledovat nejen fidi¢i, ale také musi byt kontrolovany zaméstnavate-
lem, jelikoz jejich poruseni byva kontrolovano zpétn€ a pokutovani mohou byt zaméstna-
nec i zaméstnavatel. Dopravce je povinny uchovavat zaznamy o dobach odpocinku a ¢aso-

vych vykonech fidi¢e po dobu 90 dni. [4]
ADR

ADR je Evropska dohoda o ptepraveé nebezpecnych véci. Tato dohoda vymezuje konkrétni
predméty a latky, které musi byt pfepravovany bezpe¢nym zplsobem. Je tedy vymezen
druh ptepravniho prostfedku, odborné proskoleni osob manipulyjicich s timto nadkladem
i rezim, vjakém je tento naklad piepravovan. Jednotlivé druhy nebezpeénych latek
a predméti jsou rozdéleny do kategorii a ptrepravovat je tedy sméji pouze piepravci,

jenz spliujici stanovené pozadavky. [4]
ATP

Mezinarodni dohoda, kterd upravuje rezim piepravy zkazitelnych potravin. Tato dohoda
ma za cil zeyména garanci udrzeni jakosti piepravovaného nakladu. Dohoda stanovuje re-
Zim piepravy jako je nutnost udrzeni pozadované teploty a jeji stalé méfeni a zaznamena-
vani a dale pak druh a specifikaci ptepravniho prosttedku (nevztahuje se pouze na nékladni

silni¢ni pfepravu, ale také na prepravu Zelezniéni). [4]

2.2.2 Zahranicni vstupni povoleni

V mezinarodni ptepravé je nutné pied vjezdem do jiného statu zajistit platné povoleni.
V ptipadé€ neplatného povoleni miiZze byt pii kontrole udélena vysoka pokuta a také zakaz
dalsiho pokracovani v jizd¢, coZ s sebou mize nést dalsi naklady. V poslednich letech za-
caly nékteré staty Evropské unie zavadét dal$i omezeni v podobé prokazovani dodrzeni
minimalni mzdové sazby vyplacené pracovnikiim na zahrani¢ni pracovni cesté. Toto opat-

feni se pfimo dotyka mezinarodni nakladni autodopravy.
Eurolicence

V ramci Evropské unie se vydava tzv. Eurolicence. Povoleni je vydavano pro kazdé vozi-
dlo s maximalni povolenou hmotnosti vyssi nez 3,5 tuny. Eurolicence je nepienosna a je

vydavana ke konkrétnimu vozidlu. Opis této licence musi byt vzdy ulozen ve vozidle. Pro
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ziskani této licence je nutno dolozit finan¢ni zpusobilost dopravece pro kazdé vozidlo, fi-

nanéni zpusobilost je blize rozepsana v kapitole 3.2.
Kabotaz

Smyslem kabotaze je omezit konkurencni jednani v ramci jednotlivych Clenskych stati.
Dopravce po dokonceni piepravy v jiném nez domovském statu miize provadét dalsi pre-
pravy za piedpokladu, Ze je drzitelem eurolicence. Dopravce mize po dobu sedmi dn
provést az ti1 kabotazni pfepravy. Navazovat ovsem musi dal$i mezindrodni pieprava. Do-
pravce také musi byt schopen pii kontrole dolozit doklady a jiné dikazy ke kabotdznim

piepravam, aby rozptylil pochybnosti o konkuren¢nim jednani. [4]

2.2.3 Celni rizeni

Na navrh opravnéné osoby se zahajuje celni fizeni, které ma vystup v propusténi deklaro-
vaného zbozi do celniho rezimu. Opravnénd osoba neboli deklarant v rezimu tranzitu maze
byt i dopravce. Pokud zbozi vstupuje na trh Evropské unie z neclenského statu, podléha
celnimu dohledu, tedy patficné kontrole dodrzeni celnich pfedpisti a dalSich zakont.
V ptipad€ vystupu zbozi z celniho prostoru evropské unie do neclenského statu, vypliuje
dopravce vystupni souhrnné celni prohlaSeni. Toto prohldseni obsahuje doklady vyzadova-
né legislativou Evropské unie. Zejména se jedna o nékladni list CMR, doklady ovétujici
cenu piepravovan¢ho nékladu (napt. faktura) ¢i veterinarni a jiné osvéd¢eni. V ramci cel-
niho fizeni je nejvyznamnéjsi tzv. rezim tranzitu, kdy je naklad pfepravovan od jednoho

celniho tfadu ke druhému. [4]
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

,, Vsechno zacina strategii. Strategie je zakladem vseho. Vyjadruje pristup, kterym pristu-
pujeme k trhuim, a poskytuje jak jasnost, tak ucel kolem toho, co délame - a co je duleZitéj-
i, co nedelame. Marketingova strategie organizuje nase mysleni a tim i nase kroky tykajict

Ketingové plany, které nas odlisuji od nasich konkurentii.

Ale strategie je tezka a vyzaduje to vice nez taktickou marketingovou odbornost - vyzaduje
hluboké porozumeéni nasim zdakaznikiim a nasemu podnikani. Protoze strategie nejsou pou-
ha slova na strance. Strategie je zakladnim kamenem, kterému musi kazdy marketingovy
pracovnik v organizacich porozumeét a proti kterému musi byt kazda jednotliva marketin-

gova cinnost sladéna a mérena. “ TAYLOR, 4 s. [7]

3.1 Marketingové cile

Bez planovéni je podnikani v jakémkoliv oboru podobna ¢innost, jako pfedvidani pocasi.
Muzeme hadat, jak to dopadne, ale nemame nejmensi Sanci uhadnout. Kazdy obor podni-

kani je ovlivnén tisici faktory, které se neustale méni a vysledek tak nikdy nelze predvidat.

Je proto nutné si pii planovani stanovovat cile, jejichz plnéni se da pribézné i finaln€ kon-
trolovat. Mezi zékladni cile fadime maximalizaci pfijmili, maximalizaci ziskl, maximaliza-

ci navratnosti investic a minimalizaci nakladu. [8]

., Kazdy z téchto cilii se zamlouva urcitym firemnim manazeriim, v Souvislosti na tom, jakou
funkci vykonavaji. Ve skutecnosti vSak Ilze nejlépe dosahnout pouze jakéhosi ,, optimalniho
kompromisu. Kazdy z téchto cilii je totiz do jisté miry mozné povazovat za protichiidny vici
ostatnim.” MCDONALD, WILSON, s. 42 [8]

Formulace cilii by se méla fidit n€kolika zasadami:

e Setazeni cilt podle priorit
e Konkrétni formulace umozitujici jejich métitelnost

e Vzdy stanovit cile realistické a dosazitelné

3.1.1 Vize firmy

Urc€uje smér mysleni pfi planovani cili a budovani plant. Podstatné je, aby vizi chapali

a prijali nejen fidici pracovnici, ale vSichni zaméstnanci firmy.
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., Vize predstavuje soubor specifickych idedlu a priorit firmy, obraz jeji uspésné budouc-
nosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a pla-

ny firmy. “ JAKUBIKOVA, s. 20 [9]

3.1.2 Poslani

Poslani je snahou o identifikaci diivodu existence firmy.

., Poslani firmy je vysvétleni smyslu, ucelu podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si firma preje
dosdhnout. “ JAKUBIKOVA, s. 21 [9]

3.1.3 Firemni identita

Firemni identita je definice toho, jaka firma je, kym je. Vychazi z podnikové filozofie
a ptistupu firmy ke svému okoli. Na firemni identitu navazuje firemni image a jeji hlavni

soucasti jsou design, komunikace a firemni kultura.

., Firemni identita je to, jakad firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem

této identity.“ VYSEKALOVA, s. 16 [10]
Design

Je vizualni prezentace firmy. Pokryva vSe od firemnich barev a stylu pisma, pfes firemni
logo az po grafiku hlavi¢ky firemnich dokumentii. Preciznost pfi dodrZovani jednotného

vizualniho stylu dokresluje pohled okoli na firmu.

,,Je zakladem vizuadlni identity firmy, tim, co firmu odlisuje od jinych, na zakladeé ceho ji

miizeme identifikovat.“ VYSEKALOVA, s. 40 [10]
Komunikace

Neboli cesta, na které se setkdva firma se svym okolim a to jak vnitinim, tak vnéjSim. Mo-
hou to byt webové stranky, pies které se firma prezentuje vefejnosti a svym zakaznikim
nebo také obchodni zéstupce, jez je tvafi firmy pii obchodnich jednénich. Miize jit o ma-
lickosti, jako je zpisob pfedstaveni se v telefonu nebo také o promyslené kroky pfi vytva-

feni vztaht s vefejnosti. Komunikace jde ruku v ruce s firemnim designem. [10]
Kultura

Zachycuje firemni filozofii, atmosféru, vzorce chovani. V podstaté charakterizuje, jaké je

ovzdusi ve firme. Od firemni kultury se odviji nejen pfijemné pracovni prostredi, ale i po-
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cit naplnéni u zaméstnanci, a také ocenéni ze strany zadkaznikl. Firemni kultura ptedstavu-
je zpusob, jak se jedinci ale i skupiny chovaji ke svému okoli ve vztahu k firm¢. [10]

3.1.4 Cile firmy

Strategické cile

Strategické cile urcuji smétovani firmy. Formuluji to, jak bude firma vypadat v budoucnu
a na kterych trzich bude pusobit. Strategické cile urcuje nejvyssi vedeni spolec¢nosti spolu

S majiteli a piijimaji se v horizontu nékolika let.
Taktické cile

Stanoveni taktickych cilti je podfizeno cilim strategickym. Taktické cile jsou tvotreny

V horizontu jednoho roku a pfijima je vys$si management firmy.
Operativni cile

Operativni cile jsou rozhodnuti niz§tho managementu s cilem ptizplisobeni aktudlni pozice

firmy situaci na trhu.

3.2 Marketingové prostiedi

Pro potieby planovani marketingovych strategii, jako je i rozsifeni plisobnosti na zahranic-
ni trhy, je potieba analyzovat vychozi situaci, ve které se firma nachazi. K tomuto ucelu je

nutné zmapovat prostiedi firmy. Zakladni rozdé€leni prostfedi, je na vnéjsi a vnitini.
3.2.1 Vnitini prostiedi podniku

Vnitini prostfedi podniku zkouma subjekty uvnitt firmy a jejich vzajemné vztahy.
Analyza SWOT

Cilem je identifikace silnych a slabych oblasti ve firm¢ a dale potom pftilezitosti, kterych
by se firma mohla chopit a také hrozeb, kterych by se firma méla vyvarovat. Analyza se da

délit na dve ¢asti. [9]
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutetnosti, zde se zaznamenavaji ty veci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum, ktere firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrdzek 1: SWOT analyza, JAKUBIKOVA, s. 130 [9]

3.2.2 Vnéjsi prostredi podniku

Déli se na makroprostfedi a mikroprostiedi. Jedna se o vSechny subjekty mimo firmu, které

jsou s ni v jakémkoli vztahu.

., Makroprostredi obsahuje faktory (viivy nebo také sily), které piisobi na mikroprostiedi

3

vSech aktivnich ucastnikic trhu, ovSem s ruznou intenzitou a mirou dopadu.’

JAKUBIKOVA, s. 98 [9]
Vnéjsi mikroprostiedi podniku

Objekty nejblize spjaté s fungovanim firmy spadaji do vnéjSiho mikroprostiedi podniku.

Jedna se o dodavatele, distributory, zakazniky, ale také o konkurenty. [11]
Dodavatelé

Vstupy firmy jsou zavislé od toho, jaké dodavatele je firma schopna a ochotna zajistit.
V ptipadé€ prilisné sily dodavatele, respektive obrovské zavislosti firmy na dodavkach pra-
vé od tohoto dodavatele, je nebezpeci diktovani ceny a jinych dodavatelskych podminek
z jeho strany, které mohou byt pro firmu nepfiznivé. Stalé vyhledavani novych dodavatelt
muZe nést riziko neproveéfenych (méné kvalitnich) dodavek zboZi a sluzeb. Na druhou
stranu je moZné nalézt ovSem kvalitn€j$i dodavky zbozi a sluzeb nebo piiznivéjsi ceny Ci
dodavatelské podminky, popiipadé kombinaci vSeho uvedeného. Cilem je nalézt dodavate-
le spolehlivé, avSak nenechat se zaslepit stalymi dodavatelsko-odbératelskymi vztahy

a upoutat se tak do nevyhodné situace.

Konkurence
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,, Veétsina soudobych trhii je hyper konkurencnich. V diisledku toho je stdle obtiznejsi odlisit
viastni produkt od produktii konkurence, coz se projevuje relativné nizkou loajalitou za-
kaznikii. Pokud zdkaznici vnimaji konkurencni produkty jako totozné, nemaji ditvod prefe-
rovat ani jednu znacku. Z produktii v dané kategorii se tak stavaji komodity a rozhodujicim

nakupnim kritériem se stava cena. “ KARLICEK, s. 55 [11]

Pro pohyb na tak siln¢ konkuren¢nim trhu je snaha konkurenci alesponl analyzovat.
K tomuto se uziva analyza Michaela E. Portera péti sil. Zakaznici, dodavatelé, substituty,

potencialni konkurenti a stavajici konkurenti jsou soucasti této analyzy.

, Kazda 7 péti sil ma jasny, primy a predvidatelny vztah k ziskovosti trhu. Obecné pravidlo
je, ¢im intenzivnéjsi je sila, tim vétsi tlak bude vyvijet na ceny ¢i naklady nebo oboji, a tim

meéné atraktivni tento trh bude. “ MAGRETTA, s. 40 [12]
Zakaznici

V primyslovém prostiedi se zdkaznici rozhoduji spiSe na zaklad¢ racionalnich rozhodnuti.
Nelze vsak tvrdit, ze osobni pfistup a dobré vztahy nemaji na nakupni rozhodnuti vliv. Ko-

neckoncu i v prostiedi B2B trhu pracuji stale lidé, ktefi maji své emoce.
Segmentace

K segmentaci v prosttedi B2B trhu je mozno pfistupovat odlisn€. Samotna segmentace je
spiSe tvarci ¢innosti nez automatickym stereotypem. Zakladem efektivni segmentace je
rozdéleni zakaznikli na zaklad¢ vnitini homogenity. Tedy Ze by si zdkaznici v jednotlivych
segmentech méli byt podobni. Pokud by to tak nebylo, tak cileni na takové segmenty by
ztracely na efektivité umérné k poruSeni tohoto pravidla. Neméné podstatna je také vnéjsi
heterogenita. Jednotlivé segmenty by od sebe mély byt odlisné. Kdyz by si jednotlivé seg-
menty byly podobné, jejich rozdéleni by postradalo smysl, coz by se dalo napravit slouce-

nim takovych segmentt. [11]

Podle ¢lanku T. Bonoma a B. Saphira nazvaném Jak segmentovat primyslové trhy, l1ze

rozdélit segmentaci B2B trhu do nékolika skupin.

Demografické charakteristiky - v této oblasti se lze zaméfit na velikost zdkaznik, odvétvi

a oblast, ve které piisobi.

Provozni proménné — rozumime tim technologickou uroven zdkazniki, zkusenosti s typem

sluzby, produktu ¢i znacky a také uzivatelskou troven pracovnik.
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Ptistup k ndkupu — zda firma ma osobu ¢i celé¢ oddéleni, které je urceno k nakupu zasob,
materialu ¢i sluzeb. Kdo rozhoduje o nakupu, kdo nakup iniciuje a kdo bude uzivatelem.
Zda jiz existuje ptedchozi obchodni vztah s timto zakaznikem. Obecna politika nakupt,
respektive standardni postupy pii nakupovani. Jestli se jednd o bézné ¢i vyjimecné naku-

povani. A také jaké maji nakupni kritéria, cenu, kvalitu, doplnkové sluzby, atd.

Situa¢ni faktory — jedna se spiSe o operativni ptistup a vyzaduje detailnéjsi znalost zakaz-
nika. V této oblasti se d4 zaméfit na nutnost rychlého vyfizeni objednavky ¢i velikosti ob-

jednavky.

Osobni charakteristiky ndkupciho — vztahy jsou dulezité i v oblasti primyslového trhu.
Dlouhodobé vztahy ¢i pratelsky ptistup mohou udrzet dlouhodobou obchodni spolupra-
ci. [13]

Vnéjsi makroprostiredi podniku

Ptiprava ptsobeni na zahrani¢nim trhu vyzaduje analyzu prostiedi, do kterého firma vstu-
puje a na némz bude tedy pusobit. Je potieba dobte zvazit pripadna rizika a ptichystat se na

W

ne.
Analyza STEP

Ctyti zakladni oblasti vnéjiiho makroprostfedi zkouma STEP analyza.
Socialni a kulturni prostiedi

Vnimani okoli a celkovy pohled na svét je u kazdého jedince ovlivnén prosttedim, ve kte-
rém zije a ve kterém vyrustal. I kdyz se kultura v ¢ase méni, dochazi k této zméné relativné
pomalu. Klicové kulturni hodnoty byvaji velmi stalé. Je nutné pfi zkoumani cilového trhu
pamatovat na rozdilné zvyky, které mohou ovlivnit zeyména obchodni jednani. Porozuméni

témto rozdilim muze byt uziteénym mostem pii vstupu na takovy trh. [14]
., Kulturu miizeme definovat jako identitu lidi, kterda vytvari vzor vztahit a chovani ve spo-
lecnosti. MACHKOVA, s. 31 [2]

Technologické prostredi

Technologicky pokrok je nezastavitelny a roste obrovskym tempem. Svét se méni kazdym
okamzikem a zrychluje neskute¢nym tempem. Komunikace se zahrani¢ni pobockou ne-
predstavuje dnes prakticky zZadné dramatické naklady a komunikacni technologie v dnes-

nim svété neskuteCné usnadnuji fizeni. Zmény ve vSech oblastech se neustdle zrychluji
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ruku v ruce s tempem vyvoje novych technologii. Inovace ptedstavuji potencialni piilezi-
tosti pii jejich patfiéném rozeznani. Proti takto rychlému technologickému pokroku se stavi
na odpor regulace a ne ve vSech zemich shledavaji nastroje uzivané¢ v daném oboru jako

legitimni. [14]
Ekonomické prostiedi

V ekonomické oblasti je nutné zkoumat zejména rozdilnou kupni silu subjektii na tamnim
trhu. Rozdilné kupni sila nemusi byt jen mezi zemémi, ale také jednotlivé regiony v cilové
zemi ji mohou mit zna¢né rozdilnou. S tim souvisi nakupni moznosti ve vztahu k vysce

piijmu, Gspor, dluhu a také aveéra. [14]
Politické a pravni prostiedi

Zkoumani politické a pravni situace na cilovém trhu se zaméfuje na miru jistoty, kterou
tato oblast pfinasi. Podle té se firma déle rozhoduje, jakou formu vstupu na dany trh zvoli.
Pro rozhodovani je také dulezitd oblast vymahani prava a ochrana vlastnictvi. Zajmové
skupiny se vzdy budou snazit prosadit zdkony ve sviij prospéch, coz miize na daném trhu
vést k zavadéni regulaci a vytvafeni bariér pro vstup na trh ¢i tento vstup ztézovat. Také
mira zdanéni miize vést k rozhodnuti o zamitnuti vstupu na dany trh. Pfi sestavovani ko-
munikacniho planu na daném trhu je dobré mit také na paméti, ze v nékterych statech muize

dochazet k omezeni reklamy pro konkrétni obory podnikani. [14]

3.2.3 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je ziskani informaci pro rozhodovani a fizeni podniku.
Zakladem pro ziskani informaci je dostatek relevantnich dat, ze kterych se pak vytvaii pat-
fiéné zavery.

Data

Pro provedeni analyzy v marketingovém vyzkumu je nejprve nutné ziskat data. Ziskana
data se déli podle zplsobu jejich potizeni. Pokud se jednd o data z informacéniho systému
firmy, jako naptiklad Gcetnictvi, vykazy apod. jedna se o tzv. tvrda data. Ta nejsou ovliv-
néna subjektivnim nastavenim pii provadéni prizkumu. Pokud jsou ziskana prostfednic-

tvim vyzkumného Setieni jako je dotazovani ¢i pozorovani, jedné se o mékka data.

Data 1ze ziskat z internich nebo externich zdroji. Od jejich plivodu se odviji naroc¢nost,

nakladovost na jejich ziskani. Interni data jiz firma v n¢jaké forme vlastni, vétSinou se jed-
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nakladnéjsi. Jejich ptivod je mimo firmu, ale jsou dulezita pro zjistovani stavu trhu.

Posledni je ¢lenéni na primarni a sekundarni data. Ziskani primarnich dat je pro firmu na-
Vyhodou je, Ze data jsou aktudlni a zacilena na oblast k ziskani podkladi pro feseni kon-
krétniho zadani. Sekundarni data jsou pak ve srovnani s primarnimi relativné snadno do-
stupna a levna. Nevyhodou miize byt jejich spolehlivost a pfesnost zacileni na zkoumanou
oblast. Sekundarni data mohou pochazet z vefejnych databazi, jako je Cesky statisticky

ttad, Ceska narodni banka, ministerstva, Eurostat apod. [15]
Typy marketingového vyzkumu

Zakladni déleni vyzkumu se vztahuje k motivu provadéni vyzkumu, jelikoz vS§echny meto-
dy samoziejmé nejsou stejné vhodné pro ziskani potfebnych dat. Zatimco kvantitativni
vyzkum hleda odpovéd’ na otazku kolik, kvalitativni vyzkum se zamé&fuje vice do hloubky,

zkouma motivy, postoje a pri¢iny a hleda odpoveéd na otazku proc.

Volba vhodné metody k provedeni vyzkumu je dalsim krokem. Ne vSechny metody jsou
vhodné ke stejnému ucelu. Podle potieby se tedy voli mezi pozorovanim redlnych situaci,

dotazovanim a experimentem.

Podle formy ocekavanych vystupt se vyzkum dale déli na explorativni, deskriptivni,

kauzalni a relaéni.

Explorativni vyzkum je jakousi sondou do problematiky. Neni tolik pfesné zaméfeny,

ale spiSe Siroce orientovany, aby umoznil poznani potencialnich pfilezitosti.

Deskriptivni vyzkum se snaZzi ziskat pohled do hloubky zkoumané oblasti. Jedna se zpravi-

dla o praci s Cisly prostfednictvim statistickych metod.

Kauzalni a rela¢ni vyzkum zkouma pficiny jevi. V tomto vyzkumu se hleda spojitost mezi
daty, respektive zavislost jedné skupiny dat na druhych. V piipadé shody vztahli mezi té-
mito skupinami dat 1ze dale pomérné uspesné predpovidat budouci vyvoj takovych dat.

[15]
Analyza dat

Po sbéru dat prichézi jejich analyza. V této Casti se pomoci statistickych metod a matema-
tickych modelu testuji hypotézy ustanovené pii zahajeni vyzkumu. Na zéklad¢ zjisténych

vysledki pak vznikd vystup z analyzy s doporuc¢enim pro dalsi rozhodovani.
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4 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Klasicky marketingovy mix se sklada ze 4P (Product, price, place, promotion), v pfekladu
vyrobek, cena, distribuce a propagace. Marketingovy mix sluzeb je jesté dale rozsifen
0 dimenzi vlivu pracovnikli pfimo plsobicich na zakazniky, o sluzby zédkazniktim, a proce-
sy. Podle povahy poskytované sluzby se cely mix muze jest¢ rizné ptizptisobovat napii-
tingového mixu budovani vztaha se zdkaznikem neboli marketing vztahti, kterému se cely

marketingovy mix ptizpusobuje. [16]

4.1 Produkt

V marketingu sluzeb se produkt skladd z hmotnych a nehmotnych prvka, respektive
Kk poskytovani sluzby jsou pouzivany materialni prostfedky, které jsou také predmétem
marketingového mixu. Na sluzbu se nahliZi podobné jako v marketingu vyrobk, avsak je
dalezité brat zietel na charakteristiky, které sluzby provazeji. Zakaznik uzivajici sluzbu
ocekava uroven provedeni sluzby, tato byva Casto odvisld od dosavadnich zkuSenosti za-

kaznika. [17]

4.1.1 Dopliikové sluzby

K poskytované sluzb¢, kterou zakaznik ocekava, firmy Casto pfipojuji dalsi sluzby, kterymi
zvySuji uroven servisu pro zakazniky. Zejména se jedna o poskytovani zakladnich infor-
maci o sluzbé, ale 1 o odbornych informacich a rozSitfujicich nabidkach ¢i o poradenském
servisu umoznujicim poskytnout zakaznikovi sluzbu, kterou skutecné pottebuje. Pti osob-
nim kontaktu se zdkaznikem v provozovné ¢i sidle firmy je vhodna dobré péce o zékazni-
ka. Privétivé a vstticné jednani je ve sluzbach nezbytné. Metody pfiijeti objedndvek ¢i re-
zervaci od zakaznikll a také rizné moznosti placeni pfinasi mnohdy vhodné odliseni od

konkurence, které mnozi zakaznici oceni. [17]

4.1.2 Portfolio sluzeb

Rozsahem nabizenych sluzeb se firmy snazi spravné zacilit segmenty a maximalizovat tak
svij trzni potencial. Hloubku a §itku nabizeného sortimentu sluZeb limituji produkéni ka-
pacity. V ramci této Skaly sluzeb pak firmy mohou nabizet rtizné bali¢ky sluzeb, které-

kombinuji i nestandardni sluzby v ramci specialnich akci. [17]
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4.1.3 Vyvoj a zavadéni novych sluzeb

I sluzby maji svij zivotni cyklus, podobn¢ jako vyrobky. Podoba poskytovanych sluzeb se
méni zejména s tim, jak se méni prostredi, ve kterém firmy ptisobi. Technologicky pokrok,
zmény zakond, zvyklosti, tradice, ale 1 bohatnuti ¢i chudnuti zdkaznika a dals$i zmény pie-

tvaii zpasoby poskytovani sluzeb a zavadi sluzby nové ¢i dopliiuje sluzby stavajici. [17]

4.2 Cena

Stanoveni ceny neni jednoduchou tlohou. Na jeji ur¢eni ma vliv mnoho faktorti, mezi kte-
ré zejména patii cile a strategie firmy, sila konkurence, vyjednavaci sila zakaznik,
ale samoziejmé i naklady a dalsi. Stanoveni ceny sice vychazi z faktord, které ji pfimo
ovliviiuji, ale vysi marze a tedy i zisku urcuji cile firmy. Ty stanovuji ceny pro maximali-

zaci zisku nebo maximalizaci trzniho podilu. [18]

4.3 Distribuce

Sluzby maji kratsi distribuéni kandly nez vyrobky. Ve své podstaté distribuce ovliviiuje
zejména dostupnost sluzeb. Délku distribucnich fetézcti uréuje mnozstvi subjektd. Vice
subjektl neni ve sluzbach zadoucich z diivodu snizeni vztahli a vazeb se zdkaznikem. Dis-
tribuce totiz ptinasi firm¢ informace, umoznuje podporu prodeje a komunikaci se zédkazni-

kem. [19]

4.4 Propagace

Ziejmé nejznaméjsi ¢asti marketingového mixu je propagace, potazmo plan komunikace
S vnitinim 1 vnéjSim prostiedim podniku. Casto byvd mylné marketing zaménovan prave
S propagaci, respektive s reklamou. Cile podniku jsou zakladem pro stanoveni cili komu-

nika¢niho planu a ten je poté prostifedkem k jejich dosazeni. [17]

Tradi¢ni komunikacni kandly se rychle méni a zaroven vznikaji nové. Technologie Cini
béZné techniky draz§imi a méné efektivnimi. Napiiklad telefony umi blokovat riizné druhy
nevyzadanych ptichozich hovort, jsou pouzivany u¢innéjsi spamové filtry, které nevyza-
danou postu blokuji. Divaci piechazeji od televiznich kanali k televiznim aplikacim
umoziujicim ptehravat televizni potady bez reklam. Internetové prohliZzece blokuji zobra-
zovanou reklamu. Zaroven jsou vSak otevirany nové metody. Misto toho, aby se firmy sou-

sttedily na televizni reklamu, vytvaii videa, ktera zakaznici pfimo vyhledavaji. At uz se
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jedné o prezentaci vyrobkl prostfednictvim video recenzi ¢i virdlni videa ke zvysSeni pové-

domi o znacéce. Misto nakupu reklamy si firmy vytvaii vlastni blogy. [20]

441 Komunikacni plan

Pozice a cile firem jsou rizné, neexistuje zadny univerzalni komunikacni plan, ktery by se
dal aplikovat na vSechny firmy. Komunikacni plan vytvari vhodnou kombinaci komuni-

kacnich kanald s harmonogramem na jejich spusténi a trvani.

4.4.2 Cile komunikacniho planu

Pti stanoveni cili komunika¢niho planu se vychézi z pozadavku splnéni marketingovych
cili. Komunika¢ni plan je jim tedy plné podiizen. Mezi typické komunikaéni cile patii
zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvyseni loajality
ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji a budovani trhu. Kazdy stanoveny cil
by se m¢l fidit zdsadou SMART, mél by byt specificky, méfitelny, dosazitelny, realisticky

a Casov¢ ohraniceny. [21]

4.4.3 Vymezeni cilové skupiny

Podle povahy sluzby se zaméteni komunikacénich aktivit soustfed’uje na vétsi €1 mensi sku-
piny. Sluzbu miiZze byt nutno pfizptisobovat potiebam kazdého zédkaznika a tomu je také
uzpusoben komunikaéni plan, jednéd se pak o individualizovany marketing. Ten je ovSem
velmi nékladny a musi odpovidat sluzbé. Na opacné strané je pak tzv. nediferencovany
marketing, ktery se soustfedi spiSe na masové komunikacni kanaly. Zacileni je ovSem vel-
mi neefektivni. Stfedni cestou je cileny marketing. Firma se snaZi zacilit na vybrané seg-
menty zakazniki, na které ve svém komunikaénim planu poté plisobi. Zvolenymi cestami
se pak potencidlnim zdkaznikim snazi prezentovat nabizenou sluzbu a vytvofit loajalitu

ke své znacce, potazmo K obchodnimu jménu. [11]

4.4.4 Znacka

Do budovani znacky je zapojeno jak vedeni firmy, tak i zdkaznici, ale také vlastnici firmy.
Kazdy ze zucastnénych ma svlij osobity pohled na produkt ¢i sluzbu, jenz znacku utvari.
Jedna se tedy o dlouhodobé utvareni néceho, co ¢astecné zije vlastnim Zivotem a v Case se
vyviji. Znacka ma silu identifikovat produkt, dat mu jedinecnost, schopnost odlisit se od

konkurence a ovlivnit chovani zakazniku. [22]
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Positioning

V souvislosti se znackou je positioning identifikace toho, jak zdkaznik vnimé a hodnoti
sluzbu, a kam si ji zafazuje V prostiedi trhu. Dilezity je spravny prazkum trhu a pfesné
zjisténi, jak na sluzbu zakaznik nahlizi. Firma musi zajistit, aby byl produkt spravné pre-

zentovan a odlien od konkurence. [23]

., Silna pozice je primym diisledkem silné znacky. Tato pozice je casem budovana na zdakla-

dé spolehlivosti vykonu. “ BLAKEMAN, s. 51 [23]

4.45 Komunikaéni mix

Zvolit vhodnou kombinaci komunikaénich kanall je ovSem jen ¢ast uspéchu. Vhodné na-
Casovani a volba spravné délky ptsobeni téchto kanali je neméné dilezité. VSechno je

samoziejme také podiizeno zvolenym ciliim a s nimi souvisejicim terminim.

4451 Reklama

Neosobni forma komunikace firem s cilem piesvédcit stdvajici ¢i potencialni zédkazniky
0 vyhodéch nabizeného zbozi ¢i sluzeb. Nosict reklamnich sdéleni mize byt cela fada, 1isi
se ovSem v mnoha ohledech. Zakladni rozdéleni nosicl je na elektronické a klasické. Mezi
elektronické nosiCe patii televize, rozhlas, internet a kino. Klasické jsou pak tiskoviny
a venkovni reklama. Reklama muizZe byt v absolutni ¢astce velmi ndkladna. Pfi poc¢tu na

sdéleni jednomu pfijemci neni ¢astka tak vysoka. [24]
Televize

Televize je stale velmi popularni a rozhodné patii mezi masova média. Nabidka vysilacich
kanalh se stale rozSifuje a charakter vysilanych programi na jednotlivych televiznich kana-
lech poméha Iépe zacilit segmentovanou skupinu. Naklady na minutu vysilaciho ¢asu mo-
hou byt velmi rozdilné podle vysilaci doby a zvoleného televizniho kanalu. Je potieba ale
mit na paméti, Ze televize umoziuje divakim vykonavat u jejiho sledovani dalsi ¢innosti

a tak sdéleni nebude vzdy efektivni. [24]
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Tabulka 1: Prehled vyhod a nevyhod reklamy v televizi

Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouhé4 doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sd¢leni
Vysoka prestiz Nemoznost operativni zmény

PiesvédCEivé médium Nedostate¢na selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt

Tvorba image znacky

Nesoustiedéna pozornost divaka

Zvysovani povédomi o znaCce

Vhodna pro product placement

Zdroj: [24]

Rozhlas

Na rozdil od televize, je radio brano pouze jako doplitkové médium. Pfevazna vétSina po-
sluchacii si jej pousti jako k jiné vykondvané ¢innosti. Sdéleni prostfednictvim rozhlasu je
navic vyrazné levnéj$i a umoziuje navysit frekvenci sdéleni. Je tedy vhodny pro zvySeni
povédomi o znaéce. Riznorodost radiovych stanic umoziuje dobie zacilit cilovou skupinu.
Reklamni spoty lze navic rozvrhnout do vhodnych ¢asovych usekil, napiiklad pii cesté

cilové skupiny do prace apod. [24]

Tabulka 2: Prehled vyhod a nevyhod reklamy v rozhlase

Nevyhody
Pouze zvuk

Vyhody

Velka Sife zasahu

Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany obsah sdé€leni
Mobilita Dopliikové médium

Zdroj: [24]

Internet

Internet je nejrychleji se rozvijejicim médiem. Jeho diileZitost stale sili a postupné se stdva
prakticky vSudyptitomnym. V roce 2018 bylo ptes 86% ceskych domacnosti pfipojeno
kK internetu. V Evropském srovnani patfime k priméru. Nejlépe na tom je Nizozemsko
s 98% a pak Velka Britanie s témét 95%. [25]

vvvvvv

je internet v mobilnim telefonu, kdy jsou telefony pfipojeny prostiednictvim bezdratovych
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siti. Rozsifujici je také podil nositelné elektroniky, které mimo bézné funkce jako sledova-
ni ¢asu dokaze hodnotit chovani jejich uzivatelll. S tim souvisi fenomén, tzv. internet véci.
Jde o myslenku, kdy jsou pomoci internetu propojeny rtizné systémy a objekty. Od kamer,
prostiednictvim kterych si majitel mize dalkové zkontrolovat majetek, pres nastaveni tep-
loty v domacnosti pfi navratu z prace az po kontrolu mnozstvi potravin v lednici a jejich
automatické objednéani jsou dnes domécnosti stale vice inteligentni. Budouci vyvoj mize
pfinést metody cileni na konkrétniho zédkaznika, kdy nositelna elektronika bude fungovat
v interakci se senzory v kamennych obchodech a nabizet individualni slevy rozdilné od

cenovek na regalech. [26]

Tabulka 3: Prehled vyhod a nevyhod reklamy na internetu

Vyhody Nevyhody
Moznost presného zacileni uzitim Rizna penetrace podle zemi a
socidlnich siti cilovych skupin
Flexibilita a rychlost Kontrola obsahu sd’éleni v nekterych
zemich
Celosvétovy dosah Nutnost ptipojeni
Neptetrzité ptisobeni Kwvalita ptipojent
Nizké naklady
Vysoka diivéryhodnost
Interaktivita
Noviny na webu
Vysoké zacileni
Zdroj: [24]

Noviny

Noviny patii mezi klasickd média. Maji kratkou Zivotnost kviili aktualnosti obsahu. Sdéle-
ni v novindch nelze dostate¢né zacilit, a proto se pouzivaji spiSe k osloveni Sirokych cilo-
vych skupin. S rozsifujici se silou internetu prechazi vydavatelé novin k elektronické for-

me, tak jak se pfesouvaji také jejich Ctenafi. [24]
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Tabulka 4: Prehled vyhod a nevyhod reklamy v novindch

Vyhody Nevyhody
Moznost koordinace v narodni kampani Masivni pfechod na internetové noviny
Jista spolecenska prestiz Kratka zivotnost
Intenzivni pokryti Nepozornost pii ¢teni
Ctenat ovlivni délku pozornosti Nekvalitni produkce inzerat
Flexibilita

Zdroj: [24]
Casopisy

Na rozdil od novin Ize reklamni sd€leni v ¢asopisech 1épe zacilit podle a charakteru zvole-
ného Casopisu. Casopisy nabizeji moznost doplnit reklamni sdéleni o jiné senzorické ¢i
informacni nastroje. Lze tak piidavat k Casopisim vzorky ¢i pfenosova informa¢ni média,

které rozsifuji reklamni sdéleni nad ramec pouhého tisténého sdéleni. [24]

Tabulka 5: Prehled vyhod a nevyhod reklamy v ¢asopise

Vyhody Nevyhody
Zvlastni sluzby nékterych Casopist Relativné vysoké naklady na kontakt
Kvalitni reprodukce Nedostatecna pruznost

Dlouha Zivotnost

Prestiz nékterych Casopist

Selektivnost, dobré zacileni

Zdroj: [24]
Venkovni reklama

Billboardy, osvétlené vitriny, méstsky mobiliaf a mnoho dalSich instrumenti venkovni
reklamy jsou vhodné pro budovani povédomi o produktech, prestize a znacky. Uzivaji se
k jednoduchym heslim ¢i slogantim za ucelem pfipominani. Nejvétsi efektivitu maji v mis-
tech velkého dopravniho vytizeni a v centrech mést. S postupem technologii vznikaji nové

formaty venkovni reklamy, jako jsou svételné projekce a dalsi.
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Tabulka 6. Prehled vyhod a nevyhod venkovni reklamy

Vyhody Nevyhody
Rychla komunikace jednodu- Veftejnost posuzuje estetickou
chych sdéleni stranku provedeni i umisténi
Dlouhodobé, pravidelné a "
Yot o . Stru¢nost
nepfetrzité pisobeni
Vysoka Cetnost zasahu Obtizné hodnoceni efektivity
Moznost lokéalni podpory Povétrnostni vlivy
Zakonna regulace
Zdroj: [24]

Guerilla marketing

V situaci kdy ma firma rozpoctova omezeni, mize ptistoupit ke guerillovému marketingu,
verzalni recept na uspeéch podle pofekadla za malo penéz, hodn¢ muziky. Pokud firma ne-
produkuje vyrobky v dobré kvalité a ma pro svij servis Spatné hodnoceni u zakazniki,

tézko ji tento zpisob dokaze pomoci. [27]

., I guerillovy marketing stavi na znameém marketingovém modelu a dopliuje jej o kreativni

a origindlni prvky se silnym zamérenim na zdakaznika. PATALAS, str. 15 [27]

4.4.5.2 Podpora prodeje

Nastroj marketingového mixu urceny ke stimulaci okamzité ndkupni reakce. Prostfednic-
tvim nastroji podpory prodeje firma dokaze zvysit prodej av§ak za pomérné vysoké nakla-
dy. Efekty zpusobené témito nastroji jsou navic do¢asné a nepusobi v delsim ¢asovém ho-
rizontu. Ne vzdy je vhodné téchto néstrojii vyuzivat, jelikoZ mohou naruSovat image znac-
ky ¢i dlouhodobou koncepci. Tyto néstroje mohou byt zaméfeny jak na koncové zakazni-

Ky, tak na zprostiedkovatele ¢i vlastni prodejce. [21]

Nastroje pouzivané smérem k zakaznikim:

e Kupony
o Vzorky
o Slevy

e Zvyhodnéné a provazané balicky
e Soutéze
e Pridavky ke zbozi (2 + 1 ZDARMA)

e Vérnostni programy
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Nastroje pouzivané smérem k distribu¢nim mezi¢lanktim:

Bezplatné vyzkouseni
Produktové garance

POP akce

Ochutnavky

Darkové a upominkové predméty

Zvyseni hodnoty produktu

Vzorky

Cenové slevy

Zbozi zdarma

Finan¢ni podpora
Ochutnavky

Ptedvadéni novych vyrobki
Déarkové predméty

Soutéze

Nastroje pouzivané smérem k obchodnimu personalu:

Cenove slevy

Financ¢ni motivace

Darky

SoutéZe a s nimi spojené odmeény

Akce [28]

4.45.3 Public relations

Voln¢ se preklada jako vztahy s vefejnosti, i kdyZ se jednd o fizeni vztahil jak s vnitinim,

tak 1 vnéjSim prostfedim podniku. PR nema za cil pfimo ovlivnit ndkupni chovani ¢i zvy-

Sovat prodej, ale jedna se o dlouhodobou ¢innost, ktera vytvaii pozitivni obraz o podniku.

Dulezitost PR roste soucasné s velikosti podniku, kdy velké firmy uz musi naptiklad fidit

komunikaci s médii apod. [29]

Nastroje PR:

Media relations

Krizova komunikace
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¢ Digitalni komunikace

e Eventy

e Doprovod celebrit

e Sponzoring a fundraising

e Vlastni média [29]

4.4.5.4 Osobni prodej

Ptesto, ze je historicky nejstarSim nastrojem obchodu osobni prodej, je i dnes nezbytnou
soucasti komunikaéniho mixu. Osobni prodej tvoii piimy kontakt zdkaznika s firmou
a nabizi moznosti, které jiné soucasti komunika¢niho mixu nenabizi. Zasadni vyhody jsou
zpétna vazba, piima komunikace se zakaznikem umoziujici individualni pfistup a moznost
navazani dlouhodobého vztahu se zakaznikem pfindSejici jeho loajalitu. Osobni prodej
byva vyuzivan zejména na B2B trzich a je vhodné zejména pro technicky narocné a rela-
tivné drahé produkty. Zasadnim faktorem je osoba prodejce, ktery je pii osobnim prodeji

tvafi firmy a proto je nutné jej vhodné proskolit, vybavit a odménit. [21]
Féze osobniho prodeje:

Vytipovani vhodnych zédkaznikl
Ziskani zakladnich informaci
Navazani kontaktu

Ptiprava na jednani

Osobni jednani

Nasledna komunikace

Uzavieni obchodu

Péce o zakaznika [21]

O N o g B~ w DB

4.45.5 Piimy marketing

Pro efektivni vyuziti pfimého marketingu firma musi vlastnit kvalitni databdzi zadkaznik?.
Piimy marketing je totiz vysoce individualizovany a firma dokaze oslovit potencialni,
ale i stavajici zakazniky s konkrétni nabidkou ptipravenou na miru. [21]

Nastroje ptimého marketingu:

o Zasilky
o Katalogy
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e Neadresna reklama

e Vyuzivani databazi

e Telemarketing

e Teleshopping

e Prodejni televizni stanice
o Teletext

e Interaktivni televize

e E-marketing

e On-line komunikace

e Direct mailing

e SMS

e Reklama v tisku s kupony

e Stankovy marketing [28]

4.45.6 Veletrhy

Ugast na veletrhu v pozici vystavovatele mize byt pomémé nakladnou zaleZitosti, takze by
si firma méla uvédomit, jestli se takova akce slucuje s naplnénim jejich cili a stoji za to
vynaloZit potiebné prostfedky. Do jisté miry se jedna o prestizni zaleZitost, kterd poméaha
budovat image firmy. Na veletrhu se v kratké dob¢ stietava velké mnozstvi ucastnikt trhu
a to jak dodavatelé, tak 1 potencialni zdkaznici a konkurenti. Béhem veletrhu dochazi

k osobnim setkanim, které mohou pfertst v navazani obchodni spoluprace. [24]

4.4.6 Rozpocet a méreni efektivnosti

Vynalozené prostiedky na marketingovou komunikaci mohou byt snadno ztratovou zaleZzi-
tosti. Utraceni za nevhodné zvolené komunikaéni néstroje je plytvdnim cennych prostied-
k. Krom¢ spravné nastaveného planu jsou také dvé Cinnosti, které jsou neméné dulezité.
Pokud jsou stanoveny cile, adekvatné k nim by mély byt pfifazeny potfebné financni pro-
sttedky a k nim pak az stanovit samotny komunikac¢ni plan. Velikost rozpoctu na komuni-
kacni aktivity vSak nemusi byt dostatecny a tak se pfistupuje k jinym metodam, které nej-
sou orientovany na cile, ale na rozpo¢tové moznosti firmy. Pak je dobré si stanovit cile,
pfipravit vhodny komunikaéni plén a az podle pfidé€lenych prostiedkid urcit, které aktivity
se pouziji, popiipadé komunikacni plan upravit. Pfi sestavovani rozpoctu se firma zpravi-

dla rozhoduje mezi ¢tyfmi cestami, kterymi se vydat.
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e Metoda ztstatkového rozpoctu — firma vynaklada na komunikacni aktivity maximu,
které si mize dovolit.
e Metoda procentualniho podilu z obratu — vypocitava se z obratu minulého obdobi
a neni proto aktudlni a nebere v potaz realnou situaci na trhu.
e Metoda konkuren¢ni parity — Orientace na vysi nakladi, které na marketingové ak-
tivity vynaklada konkurence. Naro¢na metoda na odhadu vyse nékladu.
e Metoda orientovana na cile — zaméteni se na stanovené cile. Nutno sledovat splnéni
nékolika podminek:
o Meéfitelny cil komunikacni kampané
o Nastroje a metody komunikaéni kampané jsou jednoznacné stanoveny
o Jsou znamy nédklady na reklamni prostfedky a média
Stanoveni rozpoctu by sice mél byt na zac¢atku tvorby komunikaéniho planu, avSak méfeni
efektivnosti by nemélo byt az v jejim zavéru, protoze to je pozdé€, penize jiz byly utraceny.
I kdyz se efektivnost vynalozenych prostfedkil na jednotlivé komunikaéni néastroje fesi i na
konci, dllezité je sledovat vykon komunikacnich néstroji pribézné a operativné je ménit

podle vyvoje.

Pro spravné méteni efektivnosti komunikacniho planu je dilezité na zacatku spravné na-
stavit cile, které viibec umozni zpétné zhodnoceni miry jejich naplnéni. Pokud jsou cile
nastaveny dobfe, je mozné jiZ v priabéhu planu hodnotit pribéh napliiovani zvolenych cili.
Pro méfeni efektivnosti jednotlivych komunikacnich nastrojii existuji ukazatele, které lze
vyhodnocovat. Ukazatele se déli na mefeni dosahu a méteni dopadu. Méfeni dopadu sledu-
je spiSe kvalitu zvolenych komunikacnich aktivit, kdy se vyhodnocuje zejména znalost

a libivost, porozuméni a diveéryhodnost. Méteni vyhodnocuje velikost dopadu.
Ukazatele méfeni dosahu:

Rating — hodnota od 0 do 100 vyjadtujici podil cilové skupiny sledujici zvoleny komuni-

kac¢ni nastroj v urcitém casovém useku.

Reach — uvadi, jaka cast ze zvolené cilové skupiny bude alespon jednou vystavena pisobe-

ni komunikacénich aktivit.

GRP — urcuje silu kampang, pocita se vynasobenim primérné sledovanosti s po¢tem opa-

kovani.

CPT — naklady na tisic zasaht cilové skupiny.
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Afinita — sleduje vhodnost zvoleného média pro danou cilovou skupinu.
Frekvence — vyjadiuje pocet zasahti jedné osoby cilové skupiny reklamnim sdélenim.

ATS — pramérny Cas straveny sledovanim reklamniho sdéleni [30]

45 Lidé

V marketingu sluzeb jsou dilezitou soucasti marketingového mixu lidé. Ti nejsou chapani
jen jako zadkaznici, ale také jako pracovnici, ktefi aplikuji marketingovou strategii, a vetej-
nost. Zaméstnanci jsou v kontaktu s prostiedim podniku a maji vliv na stavajici i potenci-
alni zakazniky. Jejich vliv na rozhodovani zdkaznikl je znacny, jelikoz jsou ve své podsta-
té tvari firmy. Prostfednictvim vztaht téchto zaméstnanct se zakazniky je budovana jejich
loajalita. Zakaznici jsou chapéni jako soucast interakce se zaméstnanci pii uzivani posky-

tované sluzby. A vefejnost je pak brana jako soucast referen¢niho trhu. [17]

4.6 Procesy

Jako tok ¢innosti ¢i mechanismus poskytovani sluzby zakaznikovi jsou chépany procesy
v podniku. V podstaté se jedna o fizeni malych projekti. Ke kazdému takovému projektu
se pristupuje individualné. Poskytnuti sluzby ¢i dopliikovych sluzeb ¢asto doprovazeji spe-
cifické pozadavky ¢i neekané zmény. Rychld komunikace, pfizplisobeni se situaci, po-
skytnuti potiebnych doplikid muize mit velky vliv na loajalitu zdkaznika v prostiedi pri-
myslového marketingu. Navic mizZe poskytnout doporuceni dal§im zakazniklim pro spo-
lehlivé zvladnuti projektu a adaptaci. Pokud funguje v podniku neochota ménit zab&hnuté
postupy pro piizpisobeni se potiebam zakaznika, muze to vyustit v odchod tohoto zakaz-

nika ke konkurenci. [31]

4.7 Materialni prostiedi

Ocekavani zakaznikl v prostfedi marketingu sluzeb je nesmirn¢ dilezité. Cesta ke sprav-
nému nastaveni jejich ocekavani vede skrze materialni prostfedi. Pokud mé zakaznik pocit,
ze zvolena sluzba je Spickova, kvalitni a rychld, ofekava zaroven, Ze za ni zaplati vyssi
cenu. Tento pocit mu navozuje zafizeni, vybaveni, obleCeni, jednoduse prostiedi, které

poskytovani sluzby doprovazi. [32]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACNI ANALYZA

Pted ptipravou projektu rozsifeni ptisobnosti na zahranicni trhy je nutné zhodnotit aktuélni

situace vybrané firmy a to jak vnitini, tak i vn&jsi prostfedi podniku.

5.1 Predstaveni organizace

Subjektem této diplomové prace je mala firma zabyvajici se vnitrostatni nakladni autodo-
pravou. Firma ptsobi na trhu vnitrostatni nakladni autodopravy od roku 1991 ve formé
koncesované  zivnosti. 'V druhé poloviné roku 2018 zapocdala transformace
z zivnostenského podnikani na podnikani prostfednictvim spolecnosti s ru¢enim omeze-
nym. K dokonceni transformace na pravnickou osobu doslo k poslednimu kalendainimu

dni roku 2019.

Firma zajistuje vnitrostatni nakladni autodopravu prostfednictvim vlastnich vozidel. Jedna
se o dopravu na plachtovych navésech, na nédkladnich vozidlech s kapacitou ptepravy osm-
nact palet a soupravy s vlekem. Firma nenabizi sluzbu ptepravy balikovych zasilek, inter-
modalni prepravu ani dopravu nadrozmérnych nakladd ¢i dopravu nebezpecnych latek,
oznacovanych jako ADR. Firma také zprosttedkovava dopravu pro zakazniky prostrednic-

tvim jinych dopravci a zastava tedy také funkci spedice.

Firma zaméstnava devét zaméstnancl, jedna se o dva dispecery a sedm fidi¢ii. Podle dopo-
ruceni evropské komise ¢. 2003/361/ES se firma fadi mezi mikro podniky, jelikoz ma mé-

né nez 10 zaméstnanci a zaroven nepiesahuje ro¢ni obrat 2 miliony EUR.

Jednatelé dle spolecenské smlouvy vystupuji za firmu samostatné, maji tedy plné v kompe-
tenci délat vSechna zésadni rozhodnuti. Jednatelé vykonavaji kontrolni ¢innost nad za-
méstnanci. Dispeceti vyhledavaji pfepravy nakladl a planuji pracovni rozvrh pro fidice,
kterym rozdéluji ukoly. BéZnou administrativu, stejné jako personalni agendu, zajistuji
jednatelé spole€nosti. Bézné Ucetni operace provadi jednatelé¢ firmy, firemni UCetnictvi

vede externi pracovnik.

5.2 SWOT analyza
Silné stranky

- Dlouhodobé ptisobeni na trhu
- ZkuSenosti v oboru

- Nizky pocet zaméstnancii
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- Dlouholeti zakaznici

- Dobra znalost trhu diky uzkému zaméteni
Firma plisobi na trhu nékladni autodopravy témet 30 let. Béhem této doby ziskali pracov-
nici ve firm¢ zkuSenosti, které jim umoznuji zékaznikovi poradit tak, aby byl
s poskytovanou sluzbou spokojen. Diky tomu se zakaznici k firmé vraceji a jsou ochotni za
poskytnutou sluzbu zaplatit i vice penéz. Firma je mala, ale vybudovala si dobré jméno
a vérnost zamé&stnancl. Ti S firmou spolupracuji dlouhodobé. Maly pocet zaméstnancl

umoziuje aplikovat osobni pfistup a také zjednodusuje kontrolu odvedené prace.

Slabé stranky

- Zamg¢feni pouze na segment celo-vozovych pieprav ve vnitrostatni autodoprave

- Chybg¢jici nastroj controllingu

- Chybéjici strategické tizeni

- Minimalni uroven komunikaénich aktivit
Zamgéfeni firmy se plné€ projevilo v prudkém poklesu obratu béhem soucasné hospodaiské
situace. Zastaveni vyroby a celkové zpomaleni ekonomiky zpiisobilo sniZzeni nabidky pie-
prav na trhu vnitrostatni ndkladni autodopravy. Soucasné s tim poklesla nabidka pfeprav
také v zahrani¢i a tuzemsti pfepravci pisobici na mezinarodnim trhu nakladni autodopravy
se presunuli na trh vnitrostatni. Tim se zvysila nabidka ptfepravnich kapacit. Vysledkem je
pokles cen pieprav a také prudké ochlazeni nabidky pteprav. Pro hodnoceni vykonu jsou
uzivany jednoduché ukazatele, jako je vySe obratu ¢i primérna spotieba PHM. Chybi na-
stroje controllingu pro fizeni vykonu vozidel a pracovnikil. S tim také souvisi absence stra-
tegického planovani, coz znemoziuje rist produktivity. Firma je navic odkdzana na sou-
¢asné obchodni vztahy a nabidky spedi¢nich firem. Aktivity pro ziskdni novych obchod-
nich kontaktii jsou minimalni.
PrilezZitosti

- ZlepSeni zamé&stnaneckych podminek

- Otevieny evropsky trh

- Zrychleni dopravy vlivem technologii a infrastruktury
Velké moznosti nabizi evropsky trh. Trh vnitrostatni ndkladni autodopravy je sice chranén
ptred kabotaZzi, je ale také velmi omezujici. Pfepravni trasy jsou kratké a fidici travi nakla-
danim a vykladanim nakladu pfili§ mnoho ¢asu. Vstup na evropsky trh nabizi feSeni. Pro-

dlouzenim délky tras se snizi pomér ¢asu nutného k nalozeni a vylozeni vozidel. To umoz-
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ni dalsi ulevy v podobé¢ snizeni ndkladli na opravy vozidel diky moznosti financovani pro-
sttednictvim operativnich leasingti. MiZze to také pomoci vyiesit problém s nedostatkem
fidich zlepSenim pracovnich podminek a zvySenim mezd. Tomuto nahrava také rychly vy-
voj technologii v kombinaci s vystavbou dopravni infrastruktury, které zvySuji rychlost

dopravy. Vozidla tak dokazou ujet vice kilometrti a zvysit obrat.

Hrozby

- Nedostatek fidict na trhu prace
- Kvili nizkému poctu pracovniki a absenci Skolicich programt v budoucnu hrozi
nedostatek odborné pracovni sily (dispecefi, zkuSeni tidici)

- Odchod stalych zakaznikl k levné&jsi konkurenci

- ZvySovani primérné mzdy

- Zahrani¢ni konkurence
V soucasné dob¢ je nejveétsim problémem nedostatek fidict na trhu prace. Tim vzniké pro-
blém pfii nahrazovani odchazejicich pracovnikl stejné tak, jako pfi snaze o zvyseni vlast-
nich pfepravnich kapacit. S tim také souvisi nedostatek kvalifikované pracovni sily, jelikoz
je sice mnoho uchaze¢t o zaméstnani, kteti hledaji pracovni misto, ale pouze pro zauceni
a ziskani praxe, aby pak nasledné¢ mohli nastoupit do jiné firmy. Takovi pracovnici nepii-
nasi firmé Zadné hodnoty. Ridi¢i jsou si situace na trhu védomi a vyuzivaji tak silné vyjed-
navaci pozice pro zvysSeni mezd. Dopravnim firmdm nepomaha ani tlak ze zahranici na trh
nakladni autodopravy. V lep§im ptipad¢ vede ke sniZenim cen za pifepravy a v tom horSim

pfimo odchodu zakazniki k levnéj$i konkurenci.

5.3 Porterova analyza
Zakaznici

V segmentu pieprav vnitrostatni nakladni autodopravy je mozné rozdélit zakazniky na tfi
skupiny. Zasilatelstvi, konkuren¢ni autodopravci a firmy poptévajici pfepravni sluzby. Za-
silatelstvi jsou nejsiln€jsi skupinou, zajist'uji prepravy pro své dohodnuté obchodni partne-
ry a maji dobré informace o trhu. Navic je jejich cilem maximalizovat svilij zisk na tkor
autodopravce. Diky zkuSenostem na trhu je pro n¢ jednoduché kontaktovat konkurencni
dopravni firmy. Druhou skupinou jsou konkuren¢ni autodopravci, kteti zajiStuji prepravy
pro své zakazniky u jinych pfepravci, jelikoZ nemaji vlastni piepravni kapacity pro uspo-

kojeni poptavanych pieprav. Maji také dobré informace o trhu a zkuSenosti, ale jejich
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hlavni ¢innosti neni zaji§téni prepravy u jinych dopravcu a tak se nesnazi maximalizovat
zisk, ale pro udrzeni zédkaznika se snazi maximalizovat kvalitu poskytnuté sluzby. Jednani
konkurenénich autodopravcll byvé vice kolegidlni a sméfuje k udrzeni dobrych vztaht.
Posledni skupinou jsou firmy, které nemaji vlastni ptepravni prostiedky, ale poptavaji pte-
pravni sluzby. Podle velikosti téchto firem se daji odvodit zkuSenosti, které maji tyto firmy
S prepravnimi sluzbami. Velké firmy maji vlastni logistickd oddéleni, ve kterych maji pra-
covnici stejné zkuSenosti a znalosti, jako pracovnici pfedeslych dvou skupin a mohou tak
efektivné vyjednavat o niz8i cené. Stfedni firmy sice maji néjaké znalosti a zkuSenosti,
ale nevyviji tolik 0sili do vyhledavani nejnizsi nabidky, jelikoz na to nemaji potiebné ka-
pacity. Mal¢é firmy nemaji mnoho informaci o cenovych moznostech, a pokud maji n¢jaké
zkuSenosti s pfepravnimi sluZzbami, nemaji velkou vyjednavaci silu. Pro tyto firmy byva
navic pon¢kud naroéné vyhledavat nejnizsi cenové nabidky a tak se spokoji se zajiSténim
sluzby 1 za vyss$i cenu. Velikost nabidky pteprav lze odvodit z mnozstvi piepraveného na-
kladu na cizi ucet prostiednictvim vnitrostatni autodopravy. Jak lze vidét v grafu (Graf 1),
toto mnozstvi kleslo po hospodaiské krizi na své dno sledovaného obdobi a to na tiroven
281,4 milionti tun v roce 2012. Od tohoto roku doslo ovSem k velmi silnému ristu objemu
piepravené¢ho nakladu. V roce 2019 dosahovalo mnozstvi piepravené¢ho nakladu prostied-
nictvim vnitrostatni autodopravy urovné 474,8 miliont tun, coz je rust o vice nez 68% b¢-
hem sedmi let. Zbozi pievazené na plachtovych valnicich a navésech, které firma vlastni,

tvofi piiblizné 41% vsech piepravenych nakladd. [33]
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Graf 1. Mnozstvi prepraveného zbozi v segmentu celo-vozovych pre-

prav na vizemi Ceské republiky v tisicich tundch [33]
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Dodavatelé

Sila dodavatell je velika pouze v piipadé mimoradnych udalosti, jako jsou naptiklad neho-
dy ¢i poruchy vozidel. Ve vSech oblastech, které firma potiebuje k zajisténi své Cinnosti,
existuje silna konkurence a Zadna firma nemé dominantni postaveni. Limitujicim faktorem
je nejvice kvalita dodaného zbozi a sluzeb. Firma rad¢ji pfednostné voli ovéfené dodavate-

le, ale pokud by doslo k navyseni cen, hledala by firma jiné moznosti.
Substituty

Volba jinych metod pieprav ¢i prepravnich prostfedkli je podminéna Gpravou priorit za-
kaznikl. VSechny pfinasi zna¢né finan¢ni a ¢asové néklady. U zelezni¢ni ndkladni dopravy
Ize ve sledovaném obdobi pozorovat relativné malé vykyvy v prepraveném nakladu. Po
hospodaiské krizi méla Zzelezni¢ni nakladni doprava vétsi propad v mnozstvi prepraveného
nakladu nez nakladni autodoprava. Zelezniéni nakladni doprava poklesla v roce 2009

témert 0 24%, zatimco nakladni autodoprava o pouhych 14%. [34]
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Graf 2: Celkové mnozstvi prepraveného zbozi Zeleznicni ndkladni

dopravou Vv tisicich tundch [34]

Z grafu (Graf 2) Ize vycCist, ze od roku 1999 Zeleznicni nékladni doprava dosahuje svych
maximalnich hodnot kolem tirovné 100 000 000 tun piepravené¢ho nakladu, coz v porovna-
ni se silni¢ni nakladni dopravou pfedstavuje zhruba pétinu doloZenych kapacit. MnoZstvi
dvojkolejnych vlakovych trati vzrostl od roku 1995 o pouhych 81 kilometrii a celkova dél-
ka trati za stejnou dobu vzrostla o 142 kilometri. D4 se tedy usuzovat, ze ptiristky mnoz-

stvi pfepravovaného nakladu bude nadale zajistovat silni¢ni doprava. Dopravni kapacita
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letecké piepravy je v porovnani se silni¢ni i zeleznicni dopravou velmi mala, 1 kdyz nartst
je pomérné rychly. V roce 2002 bylo ptepraveno 44 126 tun ndkladu, zatimco v roce 2019
bylo letecky piepraveno 92 521 tun nakladu. [35], [36]

Potencialni konkurenti

Vstup na trh vnitrostatni nakladni dopravy neni naro¢ny. Proto se mnoZzstvi subjektii v na-
kladni dopravé meéni o stovky az tisice ro¢n€. Novi dopravci jsou z divodu udrzeni se na
trhu ochotni jezdit za velmi nizké ceny. VySe mésicni splatky leasingu za pouzité nakladni
vozidlo neni nijak velka, ovSem problém nastava pii poruchach vozidla ¢i jinych neceka-
nych vydajich, které si zadaji vydaje v fadu desitek tisic K¢. Na podobné nenadalé vydaje
nejsou mnohdy mali dopravci pfipraveni a tak jsou nuceni ukoncit svou ¢innost. Podle uda-
ju z grafu (Graf 3), mnozstvi firem v odvétvi po celosvétové krizi postupné klesalo z po-
¢tu 37 248 v roce 2008 az na 30 085 v roce 2015. Od roku 2015 mnozstvi firem roste. [37]
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Graf 3: Pocet aktivnich podnikii v odvétvi nakladni autodopravy
v letech 2008 az 2018 [37]

Odvétvi nékladni autodopravy je zavislé na ekonomickych vykonech svych zdkazniki.
Ovsem kdyz poptavka po prepravnich sluzbach znatelné propadla jiz v roce 2008 a pak
velmi vyrazné v roce 2009, pocet aktivnich firem se dramaticky nesnizoval. V roce 2009 se
celkovy pocet aktivnich firem sniZil pouze o 66. AZ v roce 2010 byl propad vyraznéjsi.
Piehledné toto znazorfiuje tabulka (Tabulka 7), v niZ jsou absolutni zmény zaznamenany.
Lze ptedpokladat, ze aktudlni ekonomickd situace bude mit podobny prubéh a firmy se

budou snazit udrzet na trhu co nejdéle.
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Tabulka 7. Mezirocni zména v poctu aktivnich

podniku v odvétvi ndkladni autodopravy

Stavajici konkurenti

Rok Stav Zména
2008 37 248 -
2009 37 182 -66
2010 36 653 -529
2011 35984 -669
2012 34 970 -1014
2013 34179 -791
2014 33903 -276
2015 33530 -373
2016 34 368 838
2017 34 969 601
2018 35 949 980
Zdroj: [37]

Na trhu existuje velké mnozstvi malych dopravct s celkovym poctem vozidel do deseti

kust a ne€kolik velkych autodopravci. Prevazné je sila konkurence vysoka praveé kvili vel-

kému mnozstvi subjektl na trhu. Rostouci sila konkurence je patrnd z mnozstvi registrova-

nych nakladnich vozidel v Ceské republice. Celkové mnozstvi ndkladnich vozidel nepietr-

zité roste. Od roku 1995 se jejich pocet vice nez ztrojnasobil. Jak Ize v grafu (Graf 4) pozo-

rovat, mezi roky 2009 a 2014 sice doslo ke stagnaci, ale od roku 2015 pokracoval rust. [38]
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Graf 4: Pocet ndkladnich vozidel registrovanych v Ceské republice
v letech 1995 az 2018 [38]
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Pocet registrovanych ndvést zaznamenal vyrazny nartst od roku 2005 do 2008. Zatimco
Vv roce 2005 bylo registrovano 24 060 navésu, v roce 2008 jich bylo jiz dvojnasob. Od roku
2009 se mnozstvi navést pohybuje v rozmezi poctu od 50 000 do 56 000. Vibec nejvyssi
mnozstvi bylo registrovano Vv roce 2011, kdy jich bylo registrovano 56 184. Nasledoval
pomérné prudky pokles na hodnotu 49 752 v roce 2013. V roce 2018 bylo registrovano
50 030 navést. Konkurence na trhu vnitrostatni nakladni autodopravy roste také kvili po-

stupnému vytlacovani ¢eskych dopraveu z pieprav mezinarodnich. [38]

Graf (Graf 5) piehledn€é znazoriiuje, ze mezinarodni nakladni autodoprava provozovana
¢eskymi dopravci doséhla svého vrcholu v roce 2015, kdy bylo ptepraveno 63,8 milioni
tun nakladu. Od roku 2015 se propadla o vice nez polovinu na hodnotu 29,3 milionii tun

prepraveného néakladu v roce 2019. [33]
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Graf 5: Mnozstvi prepraveného ndkladu ceskymi dopravci piisobici-
mi na mezindrodni nakladni autodopravé mezi roky 1997 a 2019

V tisicich tundach [33]

Dé¢lka tras v mezinarodni autodopraveé se navic od roku 2003 neustale zkracuje, toto je pa-
trné z grafu (Graf 6). V roce 2003 dosahla primérna hodnota 797 kilometra. V roce 2019

byla tato hodnota ovSem nejniz§i za sledované obdobi, tedy 480 kilometrti. [33]
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Graf 6. Priumérnd prepravni vzddlenost Ceské vnitrostdatni nakladni

autodopravy mezi roky 1997 a 2019 v kilometrech [33]

Mezinarodni ndkladni autodoprava zaznamenava od roku 2015 dramaticky propad, zatim-
€0 mezinarodni obchod vykazuje dlouhodobé¢ stabilni rast. Je zfejmé, ze tuzemské doprav-
ce nahrazuji dopravci zahrani¢ni, ktefi jsou schopni nabidnout vyhodnéjsi ptepravni pod-
minky. Z toho vyplyva, Ze se tuzems§ti piepravci vytlaceni ze zahrani¢nich pfeprav piesou-
vaji na trh vnitrostatnich preprav. V soucasné dob¢, kdy je poptavka po prepravach nizka,
vznikd obrovsky pievis nabidky, coz snizuje ceny. Toto potvrzuji také vyro¢ni zpravy
0 vybéru myta zvefejiiované RSD. Podil zahrani¢nich nikladnich vozidel na &eskych silni-
cich v minulém roce dosahl témét 50%. Nejvice zahrani¢nich nékladnich automobild po-
chézi z Polska. Od roku 2016 se jejich mnozstvi zvysilo o 42%. Z celkového mnoZzstvi
zahrani¢nich ndkladnich automobilt, které v roce 2019 jezdilo po ¢eskych silnicich, 44%
pochazelo prave z Polska. Celkovy podil polskych nakladnich vozidel na ¢eskych silnicich
byl 17,3%. Mezi dalsi vyznamné zemé& pak pattilo Slovensko s podilem 9,4% a Rumunsko

s 5,4%. Tabulka s podrobnym srovnanim je v ptiloze ¢. 1. [39]

5.4 STEP analyza

Politické prostiedi

Politici se vzdy snazi ptredchézet si volice, ¢imzZ i ¢asto komplikuji praci nakladnim auto-
dopravcum. Politicka reprezentace si vzdy klade za cil regulaci mnozstvi silnic, kam mo-
hou nakladni automobily jezdit, to ma za vysledek prodluzovani az nasobeni délky tras.

Dale diky nevhodnému feSeni zpoplatnéni ceskych silnic se mnozi dopravci snazi vyhnout
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dalnicim, ¢imz se ostatni silnice pod tihou kol ndkladnich automobili zna¢né opotiebova-
vaji. Vysledkem jsou ¢asté opravy a uzavirky, které dopravu velmi zpomaluji. Situaci také
paradoxné nepomahaji zvySené piijmy statu, které jsou nasledn¢ investovany do opravy
silnic. Z dlouhodobého hlediska jsou tyto investice pozitivni, avSak z kratkodobého hledis-
ka budou dopravciim zvySovat naro¢nost preprav. Tyto divody nuti k efektivnéjSimu pla-
novani tras a nezda se, ze by se v blizké budoucnosti situace meénila, spiSe naopak.

Ochrana zaméstnancii a zvySovani jejich vyhod se v socidlnim staté klade za prioritu,
V soucasné vlade, a jak se podle prizkumii zda tak 1 v budouci vlade jsou tyto tendence az
ptehnané. Vysledkem jsou napiiklad dny prohléseny za svatky ¢i dal§i omezeni doby jizdy
fidic¢t. Tyto naroky zna¢né prodrazuji pracovni silu v ndkladni autodoprave.

Soucasna krize sice ptibrzdila snahy o zelenou Evropu, ale lze pfedpokladat, Ze tlak na
snizovani emisi a snizovani miry zne¢isténi bude v Evropé, tedy i v Ceské republice po-
kracovat, i kdyz ziejm¢ ne tempem, na které jsme z poslednich let zvykli.

Dle prohlaseni vlady by se v blizké budoucnosti nemély ménit zékladni danové sazby a ve
spojitosti se soucasnou situaci eské ekonomiky se prostfedi pro podnikatele jevi jako
pfiznivé. Zaznamendny jsou vSak néckterd navySeni poplatkii na ufadech, kterd jsou
k celkovému ro¢nimu obratu sice zanedbatelna, ale v absolutni ¢astce jiz nikoli.

Ekonomické prostiedi

Vykon ceské ekonomiky vykazoval do roku 2013 stagnaci, jak lze ale vidét v grafu
(Graf 7) od roku 2013 hruby domaci produkt rostl. V prvnim ¢tvrtleti roku 2020 byl mezi-
roéni pokles 2%. Ceska narodni banka odhaduje pokles HDP pro rok 2020 ve vysi 8%,
ale pro rok 2021 odhaduje rist 4%. Ministerstvo financi odhaduje pokles pro rok 2020 ve
vysi 7,6% a pro rok 2021 rast 5,8%. [40], [41]
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Graf 7: Mezirocni zména ceského HDP [42]

Jak ukazuje graf (graf 8), inflace byla v roce 2008 pomérné vysoka, primérna ro¢ni inflace
doséhla 6,3%. Od tohoto roku se drzi piiblizné kolem inflaéniho cile CNB. Cilova inflace
pro cerven 2020 je 2,9%. Pro rok 2021 je pak cilova inflace 2,1%. Ministerstvo financi
ocekava celkovou miru inflace v roce 2020 nanejvys 2,7% a pro rok 2021 pocita s inflaci
v priméru 1,6%. Protiinflaéné by letos méla plisobit zejména cena ropy a oslabeni domaci
poptavky. Infla¢ni tlaky jsou ze strany slabé koruny a zvySeni naklada na praci. [40], [41],
[42]

7,00%

6,00%

5,00%

4,00%

3,00%

2,00%

1,00% N/

0,00% -

¢ O O O
& D
O S

Graf 8: Mira inflace v Ceské republice [43]

Primyslové produkce se v dubnu propadla o 33,7%. Hodnota novych zakazek se propadla
mezirocné dokonce o 42%. Jde o mnohem vyrazn&jsi propad, nez jaky byl v roce 2008,

potazmo v roce 2009. Graf (Graf 9) ukazuje vyvoj primyslové produkce v minulych letech
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a je patrné, ze na konci roku 2008 byl propad vyznamny, v listopadu to bylo 17,4%
a Vv prosinci 14,6%. Pokles pokracoval i béhem prvni poloviny roku 2009. Na konci roku
doslo ke stabilizaci a az v roce 2010 dosahovala priimyslova produkce vyraznéjsich, az
dvoucifernych ristovych hodnot. Stavebnictvi si stoji v soucasné ekonomické situaci vy-
razn¢ 1épe nez priamyslova produkce nebo zahrani¢ni obchod. V letosnim roce bude tlumit

celkovy hospodarisky pokles, v dubnu stavebni produkce poklesla o pouhych 4,9%. [44]
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Graf 9: Mezirocni zména priimyslové produkce Ceské republiky [44]

Kli¢ovy pro vyvoj ziskovosti firmy bude vyvoj tfi hlavnich nakladovych skupin v oblasti
provozu, jedna se o cenu ropy, potazmo cenu nafty, mzdové naklady a také o vyvoj kurzu
EUR/CZK.

Rok 2019 byl z hlediska vyvoje cen nafty pro firmu piiznivy. V blizké budoucnosti 1ze
stale ocekéavat vysoké zdsoby ropy a pomérné ptiznivé ceny pohonnych hmot. V delS§im
horizontu je vsak nepravdépodobné udrzeni cen ropy na tak nizkych trovnich jako jsou
dnes.

Vyvoj kurzu EUR / CZK je v soucasné chvili pro firmu nepfiznivy. Oslabovani koruny
vede ke kurzovym ztratdm u vozidel zakoupenych v eurech. V delsim horizontu lze v§ak
ocekavat posilovani koruny, které je ovSem zavislé na vykonu ¢eské ekonomiky.

Pro udrzeni soucasné urovné trzeb bude dilezity vyvoj v Ceské, potazmo svétové ekono-
mice. Ceska narodni banka odhaduje kurz eura k deské korun& pro rok 2020 na trovni
26,9 K¢. Pro rok 2021 je to pak 27,5 K¢. [40]

V poslednich letech mzdy v Ceské republice vyznamné rostly, to lze vidét na grafu
(Graf 10) zaznamenavajicim vyvoj mezd v poslednich letech. V pfistich mésicich a letech

1ze ovSem na trhu prace ocekavat mirn¢€ zvySenou nabidku prace. Tuto situaci lze vyuzit ke
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zvySeni stavu pracovnikti v souladu s plany firmy. Podle odhadu ministerstva financi bude
trh prace vyrazné ovlivnén pandemii koronaviru. V letoSnim roce ocekava narist neza-
meéstnanosti na 4,1%. Podobnou Uroveit odhaduje 1 na rok 2021. Divodem je velky pocet
volnych pracovnich mist v obdobi pied pandemii a také velky pocet zaméstnanych cizinct,
které by firmy mohly propoustét pfednostné. Rist mezd by mél zpomalit ze 7,1% v roce
2019 na 1,6% V letosnim roce. Pro rok 2021 pak ministerstvo financi ve své progndze oce-

kava rist 0 3,2%. [41]
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Graf 10: Vyvoj priimérné hrubé mzdy v Ceské republice [45]

Mnozstvi lidi pracujicich v odvétvi silni¢ni autodopravy klesl z 217 711 v roce 2008 na
179 785 v roce 2013. Pokles je patrny pii pohledu na graf (Graf 11), ktery sleduje pocty
pracujicich v odvétvi nakladni dopravy v letech 2008 az 2018. V roce 2018 byla tato hod-
nota 199 394. [37]
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Graf 11: Pocet zaméstnanych osob v odvétvi nakladni autodopravy

v letech 2008 az 2018 [37]

Od roku 2008 do roku 2010 se sniZilo mnozstvi osob pracujicich v odvétvi silni¢ni dopravy
0 20 000. V soucasné dobé je na trhu prace stale nedostatek fidica nakladnich vozidel a Ize

predpokladat, ze se v nejbliz§ich mésicich bude situace mirné zlepSovat.
Socialni prostredi

Pomalu kon¢i obdobi, kdy byl na trhu dostatek fidi¢i nakladnich vozidel, kteti jesté ziskali
fidi¢ské opravnéni béhem zakladni vojenské sluzby. Tato situace se jiz projevuje na nedo-
statku profesionalnich tidi¢t nakladnich vozidel a je zfejmé, ze se situace zlepSovat nebu-
de. Ridi¢ské priikazy diive ziskdvané béhem vojenské sluzby mély byt nahrazeny rekvali-
fikaénimi kurzy hrazené uradem prace, které by mély podpofit ptipadné zajemce o profesi
fidice ndkladniho vozidla v ziskani fidi¢ského opravnéni. Bohuzel se vSak zda, Ze tento
kurz spiSe absolvuji lidé, kteii nemaji v imyslu se této praci vénovat. Resenim by mohla
byt Gcast zaméestnavateld na ziskani fidi¢skych prikazi pro ptipadné uchazece, coz miize
byt vyzvou i pro tuto firmu.

Zaméstnanci napfi€¢ vSemi oblastmi podnikdni si uvédomuji hodnotu své pracovni sily.
Dnesnim standardem v poZadavcich je maximalné osmihodinova pracovni doba a co nej-
fizeni a pobyvani v nakladnim automobilu, pfedstavy a naroky uchazect naristaji. Obrov-
sky ptfevis poptavky dopravnich firem po pfepravach neumoziiuje navysit ceny pieprav
v takové mife, aby se navySeni patfiéné promitlo do mezd tidi¢i. Ze mzdového hlediska

zUstava pro fidice atraktivnéj$i zahranicni nakladni autodoprava, ktera je navic vazéna na
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vysi stravného na pracovni cesté, tedy tzv. diet. Vyse cestovni nahrady tvoii podstatnou
¢ast mzdy zahrani¢nich fidich.

Technologické prostredi

Vozidla jsou vybavena palubni kamerou pro zdznam piipadné nehody. Vedeni firmy by
vSak mélo uvazovat spiSe o usnadnéni prace fidi¢tim tak, jak to dneSni technologie umoz-
nuji. V kombinaci s elektronickou fakturaci, kterou firma nedavno zavedla, by vybaveni
fidict chytrych zatfizeni mohlo vést ke zjednoduSeni administrace jednotlivych pieprav
a zaroven urychlit fakturaci o n€kolik dni. Pfi primérné délce splatnosti v odvétvi nakladni
autodopravy, ktera se pohybuje kolem 60 dni, by takovy krok byl zadouci.

I kdyZ neni boj proti klimatickym zménam v souc¢asné dobé upln¢ aktudlni, po pominuti
krize se k nému bude chtit Evropa jist¢ vratit. Firmy zamétujici se na ekologické aspekty
mohou byt v konkurenénim boji uptednostnény, pokud tyto prednosti naleZit€ prezentuji.
Na trhu vnitrostatni nédkladni autodopravy se béhem let navysily primérné délky pieprav.
Primérna ptepravni vzdalenost vnitrostatni nakladni autodopravy se v prvni poloving sle-
dovaného obdobi pohybovala kolem urovné 40 kilometrt. Jak je patrné z grafu (Graf 12),
od roku 2008 hodnota rostla a ustalila se kolem urovné 53 kilometra. V roce 2019 byla
hodnota 52,7. Delsi trasy jsou pro dopravni firmy vyhodnéjsi, jelikoz v priméru tak pie-

pravou travi vice casu nez nalozenim a slozenim nékladu.
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Graf 12: Prumérna prepravni vzdalenost ceské vnitrostatni nakladni

autodopravy mezi roky 1997 a 2019 v kilometrech [33]

Dopravni infrastruktura se zasadné neprodluzuje. V roce 1995 bylo v Ceské republice cel-

kem 55 500 kilometra silnic riznych tiid. V roce 2018 to bylo 55 744 kilometru, tedy
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0 pouhych 244 kilometrti vice. Méni se zejména tiidy komunikaci. V roce 1995 bylo
Vv provozu 414 kilometrt dalnic a v roce 2018 uz 1252. K vyraznému zlomu doslo v roce
2015, kdy byly rychlostni komunikace v celkové délce 459 kilometrt pteklasifikovany na
dalnice. Graf (Graf 13) ukazuje, jak vydaje do dopravni infrastruktury pomalu naristaji.
Podle udaji OECD bylo v roce 2008 na stavby a opravy silnic a dalnic vynaloZeno ptes 2,6
miliardy EUR, ovSem Vv roce 2018 to bylo pouze necelé 1,8 miliardy. [46], [47]
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Graf 13: Vydaje ceského rozpoctu na dopravni infrastrukturu
v milionech EUR [47]

Graf (Graf 14) ukazuje, jak celkové vydaje na vyzkum a vyvoj rostou. Za deset let, tedy od
roku 2008 se zvysily o vice nez 100%. V roce 2018 to bylo 102,8 miliard K¢. Pokud budou
firmy vyrabét technologicky pokrocilejsi vyrobky, ovlivni to 1 dopravu. Pojisténi ndkladu
bude pravdépodobné nakladnéjsi, ale zarovent budou mit zdkaznici vice penéz na zajisténi

piepravy. [48]
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Graf 14: Vynalozené vydaje na vyzkum a vyvoj na vizemi Ceské re-

publiky v miliardach K¢ [48]
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE PRO VSTUP NA ZAHRANICNI
TRH

V prvni ¢asti strategie je stanoveni pozadovaného stavu. Je nutné mit alespon ptredstavu
0 budoucich krocich pii planovani. Pro ucely tohoto projektu je vSak potieba urcit konkrét-
ni cile, protoze jinak nelze méfit jejich plnéni. Po téchto krocich nésleduje vybér zemé pro
vstup na trh podle urenych kritérii. Zvolena zemé je poté podrobena analyze prostiedi.
Soucasti vyzkumu cilového trhu je také analyza konkurence, Porterova analyza péti konku-
rencnich sil. Jakmile je utvoien obraz cilového planu je mozno piejit k navrzeni samotného

planu vstupu spolu s navrhem marketingového mixu.

6.1 Vize

Vznikne moderni dopravni podnik pro 21. stoleti plisobici na evropském trhu. Technolo-
gicky postup je nezastavitelny, ale zaroven neptfedvidatelny. Jisté je, Ze piinasi nové vyzvy,
kterych se firma zhosti a vyuzije je. Autonomni vozidla ¢i digitalizace nebudou piekazkou,
ale impulzem. Profese fidice byla kdysi velmi lukrativni a uznavana. V Evropé nelze pii-
pustit, aby profesionalni fidi¢i dopravnich firem nebyli na svou naro¢nou praci dostate¢né
hrdi a délali ji s hlavou sklonénou. Firma pro své obchodni partnery zajisti vSechny poza-

davky pro bezpecnou prepravu nakladu.

6.2 Poslani

Firma zaujme takovou pozici, aby zajistila pro své zakazniky pfepravni sluzby a to bud’

svou pirepravni kapacitou, nebo zprostredkovanim piepravy u jiného dopravce.

6.3 Cile

1. Posileni na ¢eském trhu
a. Akvizice novych zakaznikti pro spedi¢ni ¢innost
Navyseni prodanych pieprav na 20% z celkového obratu firmy do konce
roku 2022
b. Navyseni vlastni kapacity piepravy
Navyseni obratu z provedenych pieprav vlastni pfepravni kapacitou o 20%
do konce roku 2023

2. Vstup na zahrani¢ni trh
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a. Zajisténi obchodniho zastoupeni na cilovém trhu nejpozdéji do konce roku
2021
b. Vytvoreni databaze kontakti na dopravce pro zajisténi potieb zakaznikt
Do konce roku 2021 musi databaze obsahovat kontakty alespoil na 3 dobie
provéiené firmy pisobici v cilové oblasti, ktefi provadéji tyto druhy pie-
prav:
= Paletova i nepaletova preprava plachtovymi valniky a navésy
* Intermodalni pieprava
* ADR - pieprava nebezpecnych latek
» Kuryrni pfeprava
» Pfeprava nadmérnych nékladi
» Pteprava sypkych materiali
c. Akvizice zédkaznikl na cilovém trhu
» Do konce roku 2023 musi vynosy z prodanych pieprav zahrani¢nimi
operacemi pokryt naklady na jeji provoz
d. Obrat z provedenych pieprav mezi cilovou zemi a Ceskou republikou bude
do konce roku 2024 tvotit alespont 10% celkového obratu firmy
e. Zalozeni kancelafe v cilové zemi do konce roku 2023
f. Zalozeni pravnického subjektu umoznujici piisobeni na trhu vnitrostatni na-
kladni autodopravy cilové zem¢ do konce roku 2024

g. Zahajeni provozu vnitrostatnich pieprav v cilové zemi v lednu 2025

6.4 Firemni identita

Doposud firma vystupovala jako maly podnik, dopisy zasilané bez firemni hlavicky. Pro
ucely tohoto projektu je nutné sjednotit pisemnosti do stejného formatu. Firma ma své lo-
go, které nepouziva nikde, kromé internetovych stranek. Pouzitim loga na pisemnostech
pfinese firm¢ grafické doplnéni v jinak fadni obchodni korespondenci. Logo se da také
pouzit na pracovnim obleceni, stejn¢ jako na firemnich vozech. Logo by mélo byt
V dostatecném formatu, aby umoznilo snadnou identifikaci. Pracovni odévy musi byt ve
vysoké kvalit¢ a v dostatecném poctu tak, aby pracovnici vystupovali reprezentativné.
Velkou vyhodou firmy je komunikace s okolim. Pracovnici, zékaznici, dodavatelé,

ale i vefejnost se mohou na firmu obratit s jakymkoliv pozadavkem a dostane se jim
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vstiicného jednani. Tento pfistup je nutné pienést na pisobeni pracovniki pfi rozsifeni na

zahrani¢ni trh. Kazdy relevantni nazor je a mél by byt respektovan a vyslysen.

6.5 Volba cilového trhu

Cilova zemé pro rozsifeni ptisobnosti byla vybrana na zaklad¢ zvolenych kritérii. Hlavni
podminkou bylo, aby zvolend zemé¢ byla ¢lenem Evropské unie. Z vybéru zemi byly vyta-
zeny ty, které vyzaduji pfepravu po moii. Kazda zemé byla podle zadanych kritérii ohod-
nocena stupném od jedné do péti, Cim vyssi stupen, tim je zemé vhodnéjsi. Kazdému krité-
riu byl pak pfifazen podil dilezitosti na rozhodnuti tak, aby soucet podilu vSech kritérii byl
roven jedné. Znamky zemi se pak vynasobily s podilem dilezitosti a seCetly se hodnoceni
jednotlivych kritérii, coz pfifadilo celkové hodnoceni jednotlivym zemim. Cim vyssi je
hodnoceni zemg, tim je vhodnéjsi. Vysledky hodnoceni jednotlivych kritérii jsou popsany

v ptilohach. Piehled kritérii a jejich podily na rozhodnuti jsou v tabulce (Tabulka 8).

Tabulka 8: Podily jednotlivych kritérii na celkovém

hodnocent cilové zemé

Kritérium Podil
Vzdalenost 0,15
Nezameéstnanost 0,05
Néklady na praci 0,15
Podnikatelské riziko 0,15
HDP na obyvatele 0,10
Import do CR 0,15
Export do EU 0,10
Ptepravy do EU 0,05
Podil MD na CD 0,10
Soucet 1,00

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 9: Vyhodnoceni zemi podle zadanych

kriterii
Zemé Hodnoceni
Némecko 3,6
Slovensko 3,45
Francie 3,3
Nizozemsko 3,3
Polsko 3,15
Rakousko 3,1
Mad’arsko 2,95
Lucembursko 2,85
Slovinsko 2,85
Dansko 2,75
Italie 2,75
Belgie 2,7
gpanélsko 2,65
Lotyssko 2,6
Litva 2,5
Portugalsko 2,4
Chorvatsko 2,35
Bulharsko 2,25
Recko 2,25
Rumunsko 2,1
Estonsko 1,65

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vybéru cilové zemé jsou sefazeny v tabulce (Tabulka 9). Podle zadanych kritérii
bylo nejlépe vyhodnoceno Némecko. Némecko ma zejména vyrazny export do Evropské
unie a velmi silné propojeni s Ceskou ekonomikou. Slovensko se umistilo na druhém misté

a na tfetim mist€ skoncily shodné Francie a Nizozemsko.

6.6 STEP analyza cilového trhu

Politické prostiedi

Spolkova republika Némecko je slozena z 16 spolkovych zemi. Volebnim systémem je
zastupitelskd demokracie. Federalni moci disponuje spolkovy sném. Zajmy spolkovych
zemi haji spolkova rada. Volby z roku 2017 ponechaly v pozici spolkové kanclérky, coz je
obdoba ceského premiéra, Angelu Merkelovou. Ta vede vladni koalici slozenou z politic-
kych stran CDU/CSU a SPD, coz jsou socidln¢ demokratické politické sily. Politické pro-

sttedi je v Némecku stabilni.
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Uroveti korupce v zemi je velmi nizka. Ve srovnavaci studii organizace Transparency In-
korupce. Pro srovnani Ceska republika ziskala hodnoceni 56. [49]

Smlouvy mezi Ceskou republikou a Némeckem jsou upraveny zejména spoleénym &len-
stvim v Evropské unii. Staty uzaviely jiz pied vstupem Ceské republiky, ale i bdhem jejiho
¢lenstvi mnoho dvoustrannych dohod o ochrané ekonomickych a pracovné-pravnich vzta-
ha.

Némecko patii do celniho uzemi Evropské unie, na hranicich se tedy neprovadi celni kon-
troly. Na zbozi ptepravovaného v ramci Evropské unie se nevztahuje vybér cla. Na zbozi
pochazejici z neclenskych stati Evropské unie se vztahuje clo podle platnych sazeb.

V ochrané domadciho trhu je Némecko velmi liberalni. PoZzadavky na kvalitu, ochranu spo-
tiebitele a ekologické normy vychdzi ze spolecné evropské legislativy. Od 1. 1. 2015 N¢-
mecko pristoupilo k ochran¢ pracovniki pozadavkem o dolozeni vyplacené minimalni
mzdy na urovni némecké minimalni mzdy pro vSechny pracovniky, ktefi pracuji na izemi
Némecka. Toto ustanoveni se tyka i fidi¢i nakladnich vozidel, kteti provadi v Némecku
kabotazni ptepravy nebo zde nakladaji ¢i vykladaji naklad. V roce 2020 je stanovena tato
minimalni mzda 9,35 EUR za jednu hodinu. [50]

Ekonomické prostiedi

Jak je vidét na grafu (Graf 15), celosvétova hospodaiska krize se nevyhnula ani Némecku.
V roce 2009 doslo k poklesu HDP Némecka o 4%. Za poslednich deset let v§ak vykazuje
némecka ekonomika stabilni rist v priméru téméf 3,5% ro¢né. V prvni poloviné roku 2020
némeckéd ekonomika prudce poklesla v disledku piijatych opatteni proti koronaviru. Po-
kles se ocekava i v druhé poloving roku. Podle odhadli némecké centralni banky bylo dno
dosaZeno v dubnu a produkce se zacina stabilizovat. Pro rok 2020 ocekava pokles HDP

0 7%. V roce 2021 odhaduje jiz rist HDP o 3% a v roce 2022 0 4%. [51], [52]
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Graf 15: Mezirocni zména HDP Némecka [51]

Jak je patrné z grafu (Graf 16), inflace je v Némecku nizka a stabilni. Bundesbank, coz je
némecka centralni banka, odhaduje vyrazné zpomaleni rlstu spotiebitelskych cen pro le-
toSni rok a to na urovni 0,8%. Ocekavana inflace pro rok 2021 je 1,1% a pro rok 2022

1,6%. Hlavnim protiinflaénim tlakem je sniZeni ceny energii, zejména ropy. [52]
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Graf 16: Mezirocni zména inflace v Némecku [43]

Némecka primyslova produkce v bieznu mezimési¢né poklesla o 11%, v dubnu byl pokles
proti bfeznu dokonce 22%. Primyslova produkce by podle odhadi méla zacit vyraznéji

rust zacatkem druhé poloviny roku 2020. [53]
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Graf 17: Mezirocni zména priumyslové produkce Némecka [53]

Hruba mzda v roce 2009 meziro¢né stagnovala, ale od tohoto roku stabilné roste. Celkem
témet o 27%. Podle tdaji OECD dosahovala némecka pramérna mzda v roce 2018 hodno-
ty 3 376 euro mésic¢né. [54]
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Graf 18: Vyvoje priimérné hrubé mzdy v Némecku [54]
V grafu (Graf 19) Ize pozorovat stabilni pokles nezaméstnanosti v Némecku béhem za po-
slednich 10 let. V kvétnu 2020 dosahla mira nezaméstnanosti hodnoty 6,3%. Ptitom jesté
Vv bfeznu byla na trovni 5%. Redlné poCty nezaméstnanych jsou ale zatim maskovany pod-
purnymi vladnimi programy. Podle odhadi némecké centralni banky Bundesbank by ne-

zaméstnanost méla zacit klesat v roce 2021. [55]
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Graf 19: Mira nezaméstnanosti v Nemecku [55]
Socialni prostiedi

Od roku 1972 je v Némecku stale vys$si umrtnost nez porodnost obyvatelstva. Presto se
pocet obyvatel zvySuje a v soucasné dob¢ zde zije pfiblizné¢ 83 miliond obyvatel. Hlavni
divod ristu je migrace. K fimskokatolické cirkvi se hlasi pfiblizn¢ 23 milionii obyvatel,
k evangelické cirkvi pfiblizn¢ 21,1 miliont obyvatel a k muslimské cirkvi pfiblizné 4,2
milionti obyvatel. V podilu na obyvatelstvo to pak je 26% evangelikd, 28% katolikli a 5%

muslimu.

Domlouvani obchodnich schiizek je vhodné zah4jit emailem v némciné. Takovy email by
mél obsahovat pfedstaveni firmy a poskytované sluzby. Email by mé&l byt doplnén piilohou
obsahujici marketingové materialy jako je cenik, obchodni podminky apod. Cim vice in-
formaci v prvnim kontaktu bude sdé€leno, tim 1épe. S casovym odstupem je vhodné adresa-
ta zkontaktovat telefonicky a zjistit tak zpétnou vazbu. Némci maji radi telefonovani, sa-
moziejmeé v némciné. Obchodni nabidky je vhodné doplnit o reference, ty jsou pro némce
dalezité. Zejména, jedna-li se o reference od némeckych firem, ¢1 znamych evropskych

spolecnosti.

Pti samotnych obchodnich jednénich je potfeba pamatovat na to, ze probihaji ve vécné
roving. Némci jsou piimi a pii jednanich si nepotrpi na dlouhé vyjednavani a obchéazeni
kolem podstaty véci. Zajimaji je hlavné dtlezita fakta. Obchodni jednani by méla byt dob-
fe pripravena a rozdélena do bodii ovSem pii zachovani vécné roviny a zamétfeni se na
podstatné aspekty obchodni nabidky. Dilezité je dodrzovani dohodnutych aspektd, vyza-

dovanim ptesnosti a dochvilnosti jsou némci povéstni. Obchodni nabidka pro némce by
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neméla byt pouze jen o cené, popiipadé o kvalité. Velmi se ptiklani k inovacim, designu

a udrzitelnosti. Tyto aspekty mohou znamenat konkuren¢ni vyhody.
Technologické prostredi

VynaloZené naklady na vyzkum a vyvoj v Némecku trvale rostou. Podle udajii dosahly
v roce 2018 vyse 104,8 miliard EUR. V roce 2008 to bylo jen 66,6 miliard EUR. Pfesto
mnozstvi zadosti o patenty klesa. V roce 2008 jich bylo podano celkem 23 173 a o0 deset let
pozdg&ji jich bylo uz jen 18 881. [56], [57]
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Graf 20: Vydaje na védu a vyzkum na vizemi Némecka v miliardach

EUR [56]

Investice do dopravni infrastruktury na Gzemi Némecka v poslednich letech vyrazné ros-

tou. V roce 2018 Némecko vynalozilo na dopravni stavby 22,7 miliard EUR. [47]
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Graf 21: Vydaje na dopravni stavby v Nemecku v mld. EUR [47]

6.7 Plan vstupu na zvoleny trh

Z dtvodu velikosti a ekonomické sily firmy v kombinaci se strategickymi cily pro vstup na
némecky trh je nejvhodnéjsi zpocatku zvolit metodu obchodniho zastoupeni a to vlastnim
zaméstnancem. Némecky trh je velky, a proto musi byt ¢innost obchodniho zastupce sou-
sttedéna do mensi oblasti. Némecko, jakoZto federdlni stat je rozdélen do 16 spolkovych
zemi. Toto rozdéleni je pouZito k ur€eni cilové oblasti v Némecku. Piipadné piesnéjsi zaci-
leni se bude fesit operativné. Pro vybér spolkové zemé jsou zvolena Ctyfi kritéria. Kazdé-
mu z nich je pak pfifazena vaha dilezitosti tak, aby soucet byl jedna. Spolkové zemé jsou
pak posouzeny jednotlivymi kritérii a je jim pfifazeno hodnoceni u jednotlivych kritérii.
Tato hodnoceni jsou pak nasobena dulezitosti kritéria. Soucet té€chto nasobkl urcuje nej-
vhodnéjsi spolkovou zemi podle zadanych kritérii. Hodnoceni spolkovych zemi podle kri-

térii jsou podrobné popsana v piilohach.

Tabulka 10: Podily kritérii na volbe

spolkové zeme
Kritérium Podil
Pramyslova vyroba 0,4

Mnoizstvi dopravnich podnik 0,25
Mnozstvi pracovnikd v odvétvi| 0,15
Vzdalenost 0,2

Soucet 1

Zdroj: viastni zpracovani
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Tabulka 11: Vyhodnoceni volby spolkové zemé

na zdklade kriterii

Spolkova zemé Hodnoceni
Bayern 3,55
Baden-Wiirttemberg 3,4
Brandenburg 3,2
Sachsen-Anhalt 3,2
Thiiringen 3,2
Mecklenburg-Vorpommern 3
Sachsen 3
Niedersachsen 2,8
Hamburg 2,8
Berlin 2,6
Bremen 2,6
Hessen 2,6
Rheinland-Pfalz 2,6
Saarland 2,6
Schleswig-Holstein 2,6
Nordrhein-Westfalen 2,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlépe byla vyhodnocena spolkova zemé Bavorsko. Tato zemé sousedi s Ceskou republi-
kou a ma velmi silny primysl. Prvni faze vstupu na trh bude soustfedéna na oblast ob-
chodné zprostifedkovatelskou, kdy plisobeni obchodniho zastupce bude rozdéleno ¢astecné
na ¢esky a caste€né na némecky trh. Tento krok ma vyhody v posileni pozice na ¢eském
trhu, niz8i naklady na obchodni zastoupeni a velky prostor pro taktické zmény. Nevyhodou
je pak pomalejsi penetrace. Se ziskdvanim zkuSenosti na némeckém trhu bude dochazet
K postupnému piesouvani ptisobeni obchodniho zastupce plné do Bavorska. Logistiku
a spediéni ¢innost mu bude zajistovat kancelar v Ceské republice. Jakmile se projevi dobré
vysledky, bude obchodni zastupce piisobit vyhradné v Némecku a pro ¢esky trh bude po-
tieba ziskat dal$i pracovni silu pro obchodni zastoupeni. V tento moment zacne druha faze,
kdy bude potieba v Bavorsku ziidit kancelaf. Jiz nebude mozno délit ¢innosti mezi Ceskou
republiku a Némecko. Cinnost v Némecku se piesune plné do oblasti zasilatelské a logis-
tické. Kancelai bude slouzit jak pro obchodni ¢innost, tak zaroven i pro logistickou a spe-
di¢ni ¢innost. Tim se pln¢ otevie prostor pro zacatek tieti faze. V Némecku bude zalozena
spolecnost umoziujici pristup na trh némecké vnitrostatni nakladni autodopravy. Toto mi-
mo jiné umozni Ceské kancelafi piesouvat fidi¢e na pracovni uvazky do Neémecka

s navratem domi na vikendy popiipad€é zaméstnani v podobé pracovnich turnust.
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6.7.1 Porterova analyza cilového trhu
Zakaznici

Trh nakladni autodopravy v Némecku je obrovsky, potencidlnich zdkaznikli je mnoho.
V roce 2018 dosahovalo mnozstvi piepraveného nakladu v Némecku, po odecteni dovozu
a kabotaZe, objemu tif miliard tun. Trh je rozdéleny podobné jako v Ceské republice. Vel-
ké firmy maji silnou vyjednavaci pozici, a proto je vhodnéjsi se pii vstupu na trh zamérit

na malé a stfedni vyrobni firmy.

V druh¢é fazi zapocne logistickd a spedi¢ni ¢innost umoziujici zacit provadét piepravy
vlastni kapacitou na trhu mezindrodni piepravy. Cilem bude vyhledat ptepravy z Némecka
do Ceské republiky, které by se dopliiovaly s pfepravami v opaéném sméru. MnoZstvi pie-
prav z Ceské republiky do Némecka ma klesajici tendenci a tak bude nalezeni takovych
ptreprav obtizné. OvSem dojednani kazdé pravidelné obousmérné zakazky by mélo znacny
vyznam. V roce 2018 bylo z Ceské republiky do Némecka piepraveno necelych 6,9 milio-
nd tun. Ovsem jak je patrné z grafu (Graf 22), pfepravy do Némecka mezirocné stale klesa-

ey e

nakladu. [58]
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Graf 22: Dopravy provedené z CR do Némecka [58]
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Graf 23: Dopravy provedené z Némecka do CR [58]

Ve treti fazi se firmé& otevie cely némecky trh nakladni autodopravy. Pokud druhd faze
nabizi firme pfepravy vlastni kapacitou ve vysi necelych 10 milionti tun v rdmci rizika nut-
nosti provadéni kabotdznich preprav, tak treti faze nabizi tfistakrat vice, a to bez omezeni

pfinasejici kabotazni pfepravy.
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Graf 24: Mnozstvi prepraveného nadkladu vnitrostatni nakladni auto-
dopravou spolecné s vyvozem a bez kabotize na tzemi Némecka

v milionech tun [58]
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Graf 25: Podil mezindarodni ndkladni autodopravy na celkové ndkladni

autodopravé v Nemecku [58]

Samotna spolkova zem¢ Bavorsko ma silny primysl. Hlavni mésto je Mnichov, Zije v ném
témer jeden a pil milionu obyvatel a je sidlem velkého mnozstvi firem. Patii mezi né¢ au-
tomobilky BMW a MAN. Primyslova vyroba Bavorska piekonala v roce 2019 ¢astku 364

miliard euro.
Dodavatelé

Pti tak siln¢ rozvinutém trhu nékladni autodopravy jsou dodavatelé ve slabé vyjednavaci
pozici. S nadchazejicim predpokladanym ekonomickym tlakem bude pro dodavatele dile-
bude zejména o dodavku sluzeb, jako jsou pronajmy kancelafskych prostor, vybaveni kan-
celaii, poradenské sluzby apod. Se sidlem v Ceské republice 1ze v krajnim p¥ipadé znaénou

¢ast dodavatelskych sluZzeb nahrazovat odtud.
Substituty

Vytizeni vlakovych trati tvofi pfevazné vice osobni nez nakladni pieprava. Vlakova na-
kladni doprava je v piepoctu na obyvatele ¢i na rozlohu mensi nez v Ceské republice. Ma-
ximalni hodnoty pfepravené¢ho nakladu dosahuji hranice 350 milionl tun, coz je v poméru

k nakladni autodopravé jesté nizsi nez v Ceské republice. [59]
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Graf 26: Mnozstvi prepraveného nadkladu vlakovou dopravou v mili-

onech tun [59]

U letecké dopravy nedochézi k velkym naristim a podobné jako v Ceské republice je cel-

kové mnozstvi prepraveného nékladu zanedbatelné v porovnani s ndkladni autodopravou.
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Graf 27: Mnozstvi prepraveného nakladu leteckou dopravou v mili-
onech tun [60]

Potencialni konkurenti

Vstup zahrani¢nich konkurenti na némecky trh probiha, podobné jako v Ceské republice,
hlavn€ na poli mezinarodnich pteprav. I proto Némecko svij trh chrani povinnosti dokla-
dat minimalni vysi vyplacené mzdy dle platné legislativy. Némecky trh vnitrostatni na-

kladni autodopravy je chranén omezenim kabotaZznich pfeprav. Vstup na trh neni omezen



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

legislativné o nic vice nez v Ceské republice a tak jej omezuji zejména vy$si mzdové
arezijni néklady. Dle udaji némeckého statistického uradu je patrny trend v klesajicim
poctu nové zaloZzenych dopravnich firem. Zatimco v roce 2008 bylo nové zaloZenych firem
pusobicich v oblasti nakladni autodopravy 11 555, v roce 2017 to bylo uz jen 7 804 firem.
Kazdy rok navic piibyva firem, které v tomto oboru ukonci svou ¢innost, nez firem, které

¢innost zahaji. [61]

14000

12000

10000

8000

6000

4000

2000

Graf 28: Mnozstvi nové zalozenych némeckych firem v odvétvi na-

kladni autodopravy [61]

Stavajici konkurenti

Struktura dopravnich a logistickych firem se v Bavorsku méni. Mnozstvi malych firem
postupné klesa. V roce 2006 pusobilo na trhu nakladni autodopravy v Bavorsku 20 217
malych firem s maximéalnim poctem zaméstnancii 9. Stfednich a velkych firem naopak
ptibyva. Téch nejvétsich, s poftem zaméstnanct pies 250, pusobilo na trhu v Bavorsku
v roce 2006 celkem 81. V roce 2017 jich uz bylo 142. [61]

Kapacity némeckych piepravnich firem neustale rostou. MnoZzstvi nékladnich vozidel se

zvysilo od roku 2008 o vice nez 800 000. Tlak konkurence je znaény. [62]

6.8 Marketingovy mix

Béhem vstupu na trh bude marketingovy mix rozsifovan tak, jak se bude roz§ifovat ptiso-

beni firmy v jednotlivych fazich planu.
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6.8.1 Produkt

Firma vstoupi na némecky trh se dvéma produkty. Prvnim produktem je sluzba zajisténi
prepravy nakladni autodopravou na cizi ticet zaméfena na pramyslovy trh prostfednictvim
jiného dopravce. Jedna se o zprostfedkovatelskou a obchodni ¢innost v podob¢ logistické-
ho zajiSténi prepravy nakladu vyhradné nékladni silni¢ni piepravou. Sluzba obsahuje zajis-
téni pfepravy v pfislusném casovém rozmezi vhodnym vozidlem u provéfené¢ho dopravce.
Velké mnozstvi ndkladnich autodopravci na trhu neumoziuje ziskat obchodni zkuSenosti
s kazdym z nich a je tedy nutné dopravce vzdy provétit. Provéfeni dopraveu je dulezitou
soucasti poskytnuti sluzby, protoze firma, jakozto prostiednik za tohoto pfepravce ruci
jednak finan¢né a hlavné svym dobrym jménem. Jedna se o podstatnou ¢ast poskytované

sluzby. Pfi provétovani dopravcee je dilezité kontrolovat:

e délka pusobeni na trhu — firmy s dlouholetou historii pisobeni na trhu predstavuji
mensi rizika, jako je odcizeni nékladu, zajiSténi pfepravy treti stranou apod.

e obchodni zkuSenosti jinych dopravnich firem s timto dopravcem — provéteni do-
pravnich firem lze provadét prostfednictvim referenci jinych dopravnich firem,
se kterymi ma firma jiz v své vlastni obchodni zkuSenosti

e zapis v obchodnim rejstiiku

e bezdluznost

e absenci danovych nedoplatkl

e vlastnictvi evropské licence

e vlastnictvi koncesni listiny

e pojiSténi nakladu — zejména se zjist'uji limity plnéni, rozsah rizik, které pojisténi
nakladu pokryva a existence pojisténi na konkrétni vozidlo, které prepravu bude

provadét

Je také nutné od zékaznika vyZadovat kontrolu totoZnosti fidice a vozidla tak, aby se sho-
dovaly s dojednanymi pfepravnimi podminkami. Pfi zamén¢€ vozidla by mohla nastat situa-

ce, kdy néklad nebude béhem piepravy pojistén.

Zajisténim nékladniho autodopravce rozsah poskytované sluzby nekonci. Piepravu je nutné
sledovat, zejména je nutné kontrolovat dodrzovani ¢asovych planti pro nakladku a vyklad-
ku zbozi dojednané se zdkaznikem. Jakékoli nesrovnalosti s dojednanymi podminkami je
potieba neodkladné fteSit. Jakmile je ndklad vylozen, probiha zhodnoceni ptepravy

i smluvniho dopravce.
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Druhy produkt bude zaveden ve druhé fazi vstupu na némecky trh a bude jim zajisténi me-
zinarodnich pieprav na cizi Gi¢et ndkladni autodopravou mezi Ceskou republikou a Némec-
kem prostiednictvim vlastnich pfepravnich kapacit a pozdéji také provedeni pieprav na cizi
ucet na trhu némecké vnitrostatni nakladni autodopravy. Vyhody provadéni pieprav vlast-
nimi kapacitami jsou hlavné schopnost fidit kvalitu poskytované sluzby a eliminace rizik

spojenych se zajisténim piepravy prostrednictvim jinych autodopravca.

6.8.2 Cena

Pti zajisténi piepravy u jiného dopravce se cena za prepravu muze lisit podle prepravnich
naroki zakaznika. Zajisténi prepravy v kratkém case, poptipadée pii specifickych preprav-
nich podminkéach pfinasi vyssi naklady. Ty vznikaji vlivem delSich pfejezdt volnych na-
kladnich vozii na misto naklddky a doplnénim sluzeb, naptiklad nutnosti navySeni limitu
pojisténi nékladu ¢i zajisSténi doprovodnych vozidel pii ptepravé nadmérnych naklada.
Cena se tedy stanovuje individualné ke kazdé prepravé. U nepravidelné zprostitedkovanych
pteprav je velky prostor pro zvySeni marze. Ta by méla byt ovSem pfiméfena narocnosti
a jedinecnosti konkrétni pfepravy. Zajisténi pravidelnych pieprav vyzaduje urceni pausalni
ptirdzky za zajiSténi prepravy podle délky dopravni trasy a narocnosti zajiSténi ptepravy.
Vysledna cena pro zakaznika pak bude souétem platby dopravci za provedeni piepravy
a pausalni pfirazky firmé za zprostfedkovani. Vyhodou této tvorby ceny pro zdkaznika je
transparentnost a cena odpovidajici aktudlni situaci na trhu pfeprav. Nevyhodou je pro fir-

mu riziko, ze ji zékaznik vylouci z distribuce sluzby jako zprostiedkovatele a domluvi si

provadeéni stalych pteprav pfimo s dopravcem.

U produktu zajisténi pieprav vlastni dopravni kapacitou se cena stanovuje nasobenim na-
stavené ceny piepravy za kilometr vzdalenosti s celkovou vzdalenosti planované piepravy.
Cena se zveda pii velmi kratkych trasach, tehdy se musi zohlednit zejména Cas straveny
naklddanim a vykladdnim zbozi. Déle se zved4 pfi mimotadnych pozadavcich, jako je
vy$$i cena nakladu nez obvykla apod. Pfi vstupu na trh s takto silnou konkurenci, jako pa-
nuje na trhu nékladni autodopravy, je vhodné stanovit cenu nizkou, aby firma mohla ziskat
pozici na trhu. Pravé proto je dileZité predchozi zvySeni obratu na ¢eském trhu, aby ceno-
va tvorba pfi vstupu na trh zahrani¢ni byla flexibilni a nebyla limitovana finan¢ni vykon-
nosti firmy. Na druhou stranu vSak cena nesmi byt pfili§ nizkd, to by znemoZiovalo jeji
navySeni v budoucnu. Nabizi se tedy moznost navazani obchodnich vztahli za obvyklé

trzni ceny v kombinaci se slevami.
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6.8.3 Distribuce

V prvni fazi bude firma v pozici prostfednika pfi dodani sluzby piepravy nakladu zakazni-
kovi. Nabidku zprostiedkovani sluzby zakaznikim bude provadét obchodni zastupce. Az
v druh¢ a tieti fazi, kdy se firma dostane do pozice nakladniho dopravce, vyuzije k dodéani
sluzeb preprav vlastni kapacitou jiné zprostiedkovatele. Jiz nyni firma na trhu vnitrostatni
dopravy ma dlouholeté obchodni vztahy s nadkladnimi autodopravci, ktefi na trhu mezina-
rodnich pieprav jiz pisobi. V pocatcich presunu pisobnosti na némecky trh tak lze vyuzit
zkuSenosti a obchodni kontakty téchto autodopravcii. U vSech fazi ovSem bude potieba mit
zajistény pristup k burze preprav némeckého trhu Timocom a Teleroute. Pro firemni zpro-
sttedkovatelskou ¢innost bude burza preprav slouzit k zajisténi dopravy, a pro piepravni

¢innost bude slouZit jako néstroj k vyhledéani pieprav.

6.8.4 Propagace

Jelikoz marketingova strategie cili v prvni fazi hlavné na ¢esky trh a az pozd¢ji na trh né-
mecky, na ktery se postupné pfesouvd, je nutné komunikacni nastroje sméfovat stejné.

Komunikaéni plén tak cili na podporu vSech cili stanovenych v marketingové strategii.
Cile komunikaéniho planu

Tyto cile jsou odvozeny od strategickych cilti firmy. Tak jak se bude ménit situace, bude se

operativné ménit také komunikac¢ni plan.

e Navyseni prodanych ptreprav na 20% z celkového obratu firmy do konce roku 2022

e Akvizice zakaznikd poptavajicich alespon Ctyfi stabilni prepravy tydné z Bavorska
do Ceské republiky do konce roku 2022

e Upevnéni obchodnich vztahil se stavajicimi zakazniky v podobé navySeni celkové-
ho obratu z jimi zadanych pieprav o 10% do konce roku 2021

e NavysSeni ro¢niho poctu zadosti o zaméstnani u firmy o 100% s pocatkem v roce
2021

Cilové skupiny
Podle cilt marketingové strategie byly identifikovany ctyfi cilové skupiny:

e Pracovnici vyrobnich a stavebnich firem zajist'ujici ptepravu produktii u nakladnich
autodopravcd.

o Velikost firem do 50 zaméstnancu
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o Pusobici v Ceské republice
o Pulsobici v Bavorsku
e Stavajici zékaznici
o Provadéjici u firmy opakované objednavky piepravy v souhrnné vysi ale-
spon 150 000 K¢.
e Zameéstnanci firmy
e Ridi¢i nékladnich automobilt
o Bydlisté ve Zlinském kraji

o Ridiéi s fidi¢skym opravnénim pro nakladni vozidla skupiny C+E
Rozpocet

Do rozpoctu na komunikacni pldn jsou zapocitdny pouze piimé naklady spojené
s komunika¢nimi aktivitami bez jakychkoli mzdovych nékladi. Pfedbézna vyse vynaloze-

nych prostfedki je 24 000 K¢ ro¢né.
Komunika¢ni mix

Pti tvorbé komunika¢niho mixu je nutno ptihlédnout ke specifikim B2B marketingu a za-

roven k cilovému trhu.

Pracovniky vyrobnich a stavebnich firem v Ceské republice firma oslovi podobné jako
v Bavorsku, prostfednictvim osobniho prodeje. Obchodni zéastupce bude vyuZzivat
k prvnimu kontaktu telefon a email, aby si domluvil osobni schiizku. Pro komunikaci ptes
internet bude také vyuzivat socialni sit’ LinkedIn. Pro podporu prodeje bude mit obchodni
zastupce pii vyjedndvani moznost nabidnout pfedem nastavené slevy pro prvni prepravy
nakladu s novymi zékazniky ¢ mnozstevni slevy v piipadé velkého poétu pieprav. Ucast
na veletrzich bude pouze v pozici ucastnikd, nikoli vystavovatelt. Veletrhy jsou ale dobra

prileZitost pro ziskani obchodnich kontakti.

Stalé a nove ziskané zakazniky je potieba udrzovat v kontaktu s nabidkou firmy. Ke konci
kazdého kalendainiho roku takovym zakaznikim firma zasle dopis s podékovanim, krat-
kym shrnutim spoluprace a s nastinénymi plany a odhady pro pfisti rok. V tomto dopise je
také vhodné informovat o zajimavych trendech v nakladni autodopravé, které firma pozo-
ruje. Obchodni zastupce by mél tyto zdkazniky alespoii jednou ro¢né osobné navstivit
s malou pozornosti pro udrzeni dobrych vztaht. Béhem osobniho jednani Ize odhalit nové

obchodni ptilezitosti a také ptipadné nedostatky pti provadeéni preprav.
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Pro stavajici a také budouci zaméstnance firmy je nutné alespoil jednou za pul roku uspo-
radat spolecenskou udélost volné&jsiho charakteru. Tyto akce jsou vhodné pro udrzeni pra-
covni moralky a také zpétnou vazbu K ziskani pohledu do fungovani firmy o¢ima zamést-

nancu.

Nedostatek fidi¢t nakladnich vozidel nelze fesit jednorazové. Je potieba vytvaret dlouho-
doby obraz firmy u potencidlnich uchazecii o zaméstnani. Zvyseni povédomi u této cilové
skupiny lze provézt skrze reklamy na socialnich sitich. Tato reklama Ize velmi dobie zacilit
a vV dosahu na jeden zdsah neni velmi draha. Pii dlouhodobém piisobeni, tak Ize vytvofit

zadouci povédomi.
Navrh na méreni efektivnosti

Telemarketing, direkt mail a osobni schiizky jak s novymi, tak i se stavajicimi zakazniky

Ize mé&fit podle poétu kontakt ve vztahu k ristu obratu.
Efektivnost poskytovani slev 1ze sledovat uskutecnénim dalsich objednavek bez slevy.

Ucast na veletrzich Ize méfit podle ziskanych kontakti a to jak podle kvantity, tak i kvali-
ty.

Efektivitu spolecenskych akci pro zaméstnance je potfeba méfit podle poméru zacastné-
nych zaméstnancti k celkovému pocétu zaméstnancti a také individualnim zhodnocenim

téchto akci jak ze strany zaméstnanct, tak i vedeni firmy.

Dosah socidlnich siti 1ze snadno méfit prosttednictvim nastrojt dostupnych ptimo z Gctu na

nich.

6.8.5 Lidé

vvvvv

méstnanctim velkou pozornost. Pro vstup na némecky trh je potieba navysit pocet pracov-
nikdi. Obchodni zastupce, ktery bude piesouvat svou ¢innost z ¢eského na némecky trh,
bude muset byt v druhé fazi nahrazen na ¢eském trhu jinym obchodnim zastupcem. Dispe-
¢efi nejsou jazykove vybaveni pro podporu obchodni ¢innosti na némeckém trhu a tak bu-
de potieba zaméstnat dispecera hovoficiho némeckym jazykem. Pro rozsifeni vlastnich
pfepravnich kapacit bude potieba zajistit dalsi fidice. Firmu tedy ¢eka zvySeni poctu za-
méstnancil. Je potfeba klast diiraz na spravné fizeni lidskych zdrojl. Pracovnici jsou tvafi

firmy, a pokud budou spokojeni, budou vystupovat pied zakazniky seriéozné. V tomto oh-
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ledu je nezbytné vénovat se spokojenosti fidi¢t, a to nejen v oblasti vyse plati, ale hlavné

v oblasti pracovniho prostfedi a vztahi mezi pracovniky.

Piedpokladem uspésného vstupu a zaclenéni se na némecky trh v oblasti poskytovani slu-
zeb nékladni autodopravy, je dobry tym profesionalnich fidict. Pravé fidi¢i nakladnich
automobilt jsou ti, kdo z pfevazné ¢asti vytvari kolorit firmy. Jak jiz bylo napsano, stat se
profesiondlnim fidi¢em neni viibec jednoduché. Mimo ptislusného fidi¢ského opravnéni se
budouci fidi¢i podrobuji vstupnimu Skoleni, zakon¢eného profesni zkouskou fidi¢e naklad-
niho vozidla nad 3,5 tuny. Nasledn¢ pak kazdy rok absolvuji pravidelna skoleni pro udrze-
ni tohoto opravnéni. Dilezity je také dobry zdravotni stav fidic¢a a jejich fyzicka zdatnost,
proto jsou nutné rovnéz pravidelné prohlidky, véetné dopravné-psychologického vysetieni,
tzv. psychotestll. JiZ tyto pocatecni provérky jsou pro zajemce narocné a selektujici. Naplni
prace jsou ruznorodé ¢innosti, a vSude tam vystupuji fidi¢i jménem firmy, kde rozhodujici
je jejich vstficnost, nalada, ochota, a to naptiklad pfi prevazeni, nakladce a vykladce na-
kladniho automobilu, také pti absolvovani STK, béhem pomocnych praci pii opravach

vozidel nebo obsluze paletového nebo manipula¢niho voziku.

Dobry orientacni smysl fidice se projevi vzdy pfi pfevazeni zbozi z vyrobnich zavodl do
firem ¢i distribu¢ni sité. U fidi¢e nakladniho automobilu se piedpokladd zodpoveédnost
nejen za bezpecny provoz svého vozidla, ale 1 za jeho stav po strance mechanické a tech-
nické, udrzuje jej v fadném stavu. DalSim z pozadavkil je samostatnost, dobré komunika-
tivni schopnosti a navic znalost ciziho jazyka, v tomto pfipadé némeckého. Ridi¢ reprezen-
tuje svym vystupovanim a ¢istym vzhledem, ochotou a pracovitosti nejen sebe, v nemalé
mife pravé svoji firmu. Ridi¢e motivuje zajimava a riiznoroda prace, ale hlavné dobré pla-
tové ohodnoceni. Kazdy spokojeny fidi¢ pak pfispiva k vytvaieni dobrého kolektivu a jen

tak se d4 pocitat s ristem firmy.

Obchodni zastupce musi byt zejména dochvilny, pozdni ptichod na schiizku miiZze zpusobit
neuzavieni dohody a je jedno, jaky divod ke zpozdéni obchodni zastupce uvadi. Mezi dal-
§i dilezité vlastnosti patii spolehlivost a schopnost dodrzet dohody, at’ jsou uzavieny ustné
&i pisemné. Ukolem obchodnich zastupcii neni jen vyhledavani a uzavirani novych ob-
chodnich vztahi, ale zejména udrZzovani obchodnich vztahl stavajicich. Pii osobnich jed-

nanich je také dilezité, aby obchodni zastupce vystupoval za firmu reprezentativné.

Dispecer je klicovym zaméstnancem v celém procesu. Své manazerské schopnosti proka-

zuje pii komplexnim organizovani, fizeni a zajiStovani veSkerych pieprav, od vybéru za-
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kaznika, uzavieni piepravni smlouvy, az po provozni zaji§téni prepravy a predani

k vyuctovani, v¢etné feseni ptipadnych vzniklych komplikaci.

Velky vyznam mé dobra uroven komunikacnich dovednosti a znalost némeckého jazyka,
coz je nutné k domlouvani a spolupraci s dodavateli, a pfi sjednavani zakazek pro vytézo-
vani vozidel. Pfijemné vystupovani je nutné i v komunikaci s fidi¢i a dal$imi spolupracov-

niky.

Profilujici je orientace a znalosti v oblasti kartografie, potfebné pii vyhledavani optimalni-
ho planovani tras a pteprav zbozi. Pohotovy a disledny dispecer ma dobry piehled o vyti-
zenosti jednotlivych vozidel, diilezitd je uzivatelskd znalost softwaru jak pro koordinaci

preprav, tak i pro zadavani a kontrolu idajii v systému pieprav.

Zajima se o prubch preprav v redlném Case a flexibiln€ fesi vzniklé prekazky. M4 na sta-
rosti také bezpecnost fidicl a dokéze jim organizovat a planovat pracovni smény tak,

aby byla dodrZena platna nafizeni.

Dispecer ma povédomi o ekonomice dopravy, dokaze posoudit rentabilitu a hospodarnost

pteprav, a dal kalkulovat vyhodné ceny za prepravy.

6.8.6 Procesy

Neni mozné vyvarovat se vSem rizikim, schopnost fesit nenadalé situace je pro vnimani
poskytované sluzby zakaznikem dileZita. Spolehlivost je kli€¢ovy faktor pro némecky trh,
a proto je nutné vzdy hlidat dodrZzovani dojednanych podminek piepravy, at’ uz se jedna
0 pfepravy zajiStované prostiednictvim jinych dopravcil ¢i prostfednictvim vlastnich pie-
pravnich kapacit. Proto je nutna spoluprace vSech pracovnikl a disledné kontrola vykona-
vanych Cinnosti. Jakmile je identifikovdn problém, odpovédné osoby jej musi feSit. Ke
kontrole dodrZzovani naplanované dopravni trasy slouzi sledovani vozidel GSM a GPS sig-
nalem. Aplikace umoznuje také nastaveni tras a jeji zaslani fidi¢i. Aplikace dokaze sledo-
vat odklon vozidla od planované trasy ¢i ¢asovych oken automaticky. U vnitrostatni pte-
pravy je ale pocet zmén béhem dne velmi intenzivni, nastavovani tras je tak pfili§ naro¢né
a v konecném diisledku zbytecné. Efektivnéjsi je sledovani pohybu vozidel online. Prepra-
vy ale probihaji ¢asto v noci, kdy dispecetfi nemohou kontrolovat dodrzeni tras. U mezina-
rodnich pteprav jde tak o vhodny zptsob kontroly. K dosavadnim kontrolnim ¢innostem

by mély byt procesy ve firmé¢ rozsifeny o vyhodnoceni pteprav. A to alespoil namatkové.
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Ptinos v podobé¢ zpétné vazby zejména o pracovnim pfistupu zaméstnanct firmy ¢i fidict

externich dopravcti miize byt dilezity pro udrzeni kvality poskytovanych sluzeb.

6.8.7 Materialni prostredi

Dojem na zakaznika v marketingu sluzeb vytvaii pfredevsim zaméstnanci, ktefi s nim jsou
v piimém kontaktu, ale velky podil ma také to, jaké prosttedky pti poskytovani sluzby po-
uziva, popiipad¢ jejich stav a vzhled. Staré nakladni auto s rezavymi narazniky a znecisté-
nym nakladovym prostorem je ptesny opak toho, jak by vozidlo mélo vypadat. Mnozstvi
yjetych kilometrit béhem jednoho meésice je u tras vnitrostatni dopravy piiblizné€ polovi¢ni
nez u preprav mezinarodnich. Pfi rozhodovani o financovani vozidel tedy jasné vitézi fi-
nanéni leasingy nad operativnimi, jelikoz se pocet ujetych kilometrd nepftiblizuje stanove-
nym hranicim u leasingli operativnich. Vstup na trh mezinarodni dopravy otevira firmé
V tomto sméru nové moznosti. Pfi vétsim poctu najetych kilometri zna¢né roste vyse obra-
tu a tak se vyplati zvolit pro vozidla, piisobici na mezindrodnim trhu, operativni leasing.
Vozovy park se da tedy Cast&ji obnovovat. Stafi strojii zase nema takovy vliv, pokud jsou
spravné udrZzovany. U vSech vozi je potfeba dbat na pravidelné servisni prohlidky a jakeé-

koliv technické zavady neprodlené odstranit. Casté myti vozidel a tdrzba nakladového

prostoru je ovSem stejné dilezita.

Vhodné business oble€eni je sice zaklad pro kazdého obchodnika, ale vybaveni mlize po-
moci ud¢lat spravny dojem. Jednotlivé nastroje opatieny firemnim logem, od vozidla az po

psaci pomucky, by mély doplitovat obchodnikovu image.
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7 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Pro ¢asovou analyzu projektu byla zvolena metoda CPM. Jedna se o metodu, ktera identi-
fikuje kritickou cestu, neboli tkony, které je tieba v daném sledu udé¢lat, a které na sebe
navazuji, tudiZ je nelze vynechat. Vysledky analyzy jsou v tabulce (Tabulka 12) a podle
nich lze projekt stihnout nejdiive za 46 mésici. Planované zahajeni projektu je v cervenci
2020. To predpoklada nejdiive mozné ukonceni projektu v kvétnu 2024. Nejpozdéji pii-
pustny konec je za 50 mésict a pfipada na zati 2024. Analyza potvrzuje Casovou realistic-

nost stanovenych cila.

Tabulka 12: Analyza CPM

" Nejdiive mozny Nejpozdéji ptipustny
Cinnost = <7
Zacatek Konec Zacatek Konec

A 0 1 0 1

B 1 2 1 2
C 0 2 2 4
D 2 5 4 7

E 5 7 7 9

F 7 9 9 11
G 10 11 11 12
H 7 13 12 18

I 15 18 18 21

J 18 24 21 27
K 24 26 27 29
L 26 28 29 31
M 29 30 31 32
N 26 32 32 38
@) 34 37 38 41

P 40 46 41 47
Q 43 46 47 50

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 13: Popis cinnosti zarazenych do analyzy s urcenim délky jejich

trvani v mesicich

... . . Doba | Predchozi
Cinnost Popis Cinnosti P R
trvani| cCinnost
A Piiprava komunikac¢nich aktivit 1 -
B Spusténi komunikacénich aktivit 2 A
C Vybérové fizeni na pozici obchodniho 5 i
zastupce pro CR a Némecko
D Adaptace obchodniho zastupce 3 C
Vybér nového vozidla a dojednani
E . e 2 D
podminek financovani
Vybérové fizeni na pozici fidi¢e nakladniho
F . 3 E
vozidla
G Adaptace tidi¢e nakladniho vozidla 4 =
+ zkuSebni doba
Dodéni nového vozidla a jeho zatazeni do
H i 8 E
flotily
Vybérové fizeni na pozici dispecera
I o . 3 H
mezinarodni dopravy
J Adaptace dispe€era mezinarodni dopravy 6 I
Vybér nového vozidla a dojednéani
K , i 2 J
podminek financovani
Vybeéroveé tizeni na pozici fidic¢e ndkladniho
L ; 3 K
vozidla
M Adaptace tidi¢e ndkladniho vozidla 4 L
Dodani nového vozidla a jeho zatazeni do
N . 8 K
flotily
Vyhledani vhodnych prostor pro kancelat v
O 3 N
Bavorsku
P Otevieni pobocky v Bavorsku 6 0]
Q Zalozeni pravnické osoby se sidlem 3 p
v Némecku

Zdroj: viastni zpracovani
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8 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizika, kterd by mohla mit vyznamny vliv na aspéch vstupu firmy na némecky trh, jsou
zejména ve spojeni s makroekonomickou situaci a schopnosti firmy dosahnout stanove-
nych cili. Identifikovanym rizikiim je pfifazena pravdépodobnost jejich vzniku a urcena
mira dopadu na projekt, pokud nastanou. Vysledkem je ur€eni miry nebezpeéni jednotli-

vych rizik pro uspéch projektu.

Tabulka 14: Rizikova analyza projektu

Pravdépodobnost | Mira dopadu na —
vzniku projekt i
N
Q
oo — < — < O
Riziko _g ?: < _‘S :o': e E
2|l 3| 2| 2| 3| 2 =
011 012 0!3 0’1 0’3 0’5
Dlouhodoby ekonomicky X X | 0,15
propad |
Uzavieni hranic pro nakladni X X | 0.05
autodopravu ,
Legislativni omezeni X X 0,02
nékladni autodopravy '
Nastup druhé viny X X |01
koronaviru |
Nezajisténi nezbytnych X X | 0,15
pracovnikli '
Neschopnost vymahat X X 0.03
pohledavky ,

Zdroj: vlastni zpracovani

Opatieni u€inéna pro zmirnéni ¢i eliminaci dopadu jednotlivych rizik by méla byt pfijata

jesté pred zahajenim prvni faze vstupu na némecky trh.

Dlouhodoby ekonomicky propad lze €elit zvySenou komunikaéni a obchodni aktivitou pro
udrzeni tempa ziskavani zakaznikl pro splnéni cilti. Pokud bude tento propad pokracovat
az do zah4jeni druhé faze a ohrozi vytiZzeni nové nakoupenych vozidel, bude potieba jejich

nakup odlozit do zlepSeni ekonomické situace.

V piipadé uplného uzavieni hranic nelze nez piesunout vSechny aktivity na ¢esky trh

a maximalné snizit naklady, dokud nenastane vhodna situace pro pokracovani v projektu.
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Legislativni omezeni pfedstavuji problém, pfi nedostate¢né piipravé na n¢. Je proto nutné
sledovat vyvoj v oblasti mezinarodni pfepravy a piipadné hrozici omezeni zaznamenat

a prichystat se na n¢.

Pandemie koronaviru byla neCekana. Na ptipadnou druhou vinu se 1ze piipravit zajisténim

zasob ochrannych pomiicek a dezinfekce pro zaméstnance v potiebném mnozstvi.

Dostate¢né mnozstvi kvalifikovanych pracovnikti pro Gspéch velmi dtlezity. Je proto nut-

né vénovat zvySenou pozornost lidskym zdrojim.

Vymahatelnost prava v Némecku nepiedstavuje problém, avSak zavislost na jednom ci

nékolika malo zékaznicich by mohla pfedstavovat zna¢né riziko. V piipadé vétsich objemu

pteprav je tieba dbat na snizeni doby splatnosti.
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9 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Pii analyze nakladi souvisejicich s projektem jsou zapocitdny vSechny naklady, které
vzniknou v piipadé provedeni vSech naplanovanych aktivit. Na zakladé¢ odhadu nakladu
byla propocitana jejich vysSe pro jednotlivé méesice v prub&hu planované realizace projektu.
V souvislosti se silici pozici firmy na némeckém trhu se naklady budou zvysovat. V grafu
1ze vidét, ze v prvnich mésicich jsou ndklady pomérmné konstantni, jedna se o obdobi adap-
tace na zmény, kdy se implementuje plan a vchodu jsou zejména dosavadni ¢innosti firmy
nové s obchodnim zastoupenim na ¢eském trhu. V druhém kvartalu roku 2021 plan pocita
s nakupem prvniho vozu, ktery rozsiii souasny vozovy park. Naklady nerostou pfili$ rych-
le, jelikoZ vozidlo bude pusobit na ceském trhu ndkladni autodopravy a mnozstvi kilometrti
nebude pfili§ velké. S postupnym presunem na zahrani¢ni pfepravy plan pocita s navyse-
nim mnozstvi ujetych kilometrti. S dal$im rozsifenim vozového parku plan pocita ve tretim
kvartalu roku 2022. Vykyvy jsou zpusobeny jednorazovymi vydaji spojenymi se zavede-
nim dodate¢nych prostfedkll. Vydaje jsou upraveny o predpokladanou inflaci na Grovni 2%

ro¢n¢. Rozpis predpokladanych nakladu a jejich vyse je v ptiloze €. 15.

900 000 K&
800 000 K&
700 000 K& /
600 000 K&
500 000 K&
400 000 K&
300 000 K&
200 000 K&
100 000 K&
0 K& —

D AN A A A A A D A
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Graf 29: Rust nakladii vynalozenych v souvislosti s projektem

V jednotlivych mésicich (vlastni zpracovani)
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ZAVER

Rovera trans s. r. 0. je mala firma, pisobici na trhu nakladni autodopravy jiz fadu let, i
kdyz ne pod soucasnym jménem. Dobré jméno ziskané béhem téchto let lze jisté vyuzit
k dalsimu ristu. Evropsky trh pfedstavuje velkou piilezitost, ale pro tak malou firmu je
ekonomicky naro¢né na takto siln¢ konkurenéni trh vstoupit. Firma se proto na tento krok
musi doptedu ptipravit. Tento projekt si klade za cil moznou cestu ke vstupu na Evropsky

trh prozkoumat.

Vychodiskem pro vytvotfeni zadané¢ho projektu jsou teoretické poznatky, které jsou roze-
brany v prvni ¢asti prace. Metody vstupu na zahrani¢ni trhy, oblast nakladni autodopravy a
marketingova témata jako marketingova strategie ¢i marketingovy mix byla zpracovana za
pomoci odborné literatury. Samotny projekt je rozdélen na provedeni situacni analyzy a
tvorbu planu vstupu na zahrani¢ni trhy. Pfi situacni analyze byly provedeny podrobné ana-

lyzy vnéjsiho a vnitiniho prostedi podniku a také analyza konkurence.

Mezi dal$i nedostatky, na které by se firma méla zaméfit pro zefektivnéni své ¢innosti, jsou
jeji slabé stranky vychézejici z provedené SWOT analyzy. Ty ovSem nejsou piedmétem
této diplomové prace. | bez tohoto naro¢ného projektu ma pred sebou firma spoustu vyzev,
které pfi analyze vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy tato diplomovéa prace objevila. Na-
matkou se jedna o nedostatek fidic¢l nadkladnich automobild ¢i vytlacovani ceskych néklad-
nich autodopravcii z mezinarodniho trhu. Pfesto by s témito a dal$imi vyzvami silnéjsi po-
zice této firmy na trhu mohla pomoci. Plan pro vstup na zahrani¢ni trhy obnasi marketin-
govou strategii spolecné s marketingovym mixem, které navrhuji uziti konkrétnich nastro-
jb. Na zavér byly provedeny analyzy samotného projektu hodnotici rizika a ¢asovou a fi-
nan¢ni naro¢nost. Vstup na zahranicni trhy lze na zaklad€ vSech provedenych analyz firmé
doporucit. Pokud se tak vedeni firmy rozhodne, mélo by se zamétit na eliminaci identifi-
kovanych rizik, poptipadé na jejich minimalizaci. Pfi spravném provedeni a dislednému
fizeni nakladl by vstup na evropsky trh nédkladni autodopravy mél ptinést firmé ocekdvané

siln€j8i postaveni na trhu a vétsi stabilitu.
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PRILOHA P I: PREHLED O VYBERU MYTA

Hodnoty v tabulce udavaji celkovy pocet kilometrii, za které bylo uhrazeno myto v jednotlivych letech. Rozdéleni je podle zemi s nejvétsim po-

dilem. Narist znaci narist poctu kilometrti od roku 2016 do roku 2019.

Tabulka 15: Prehled o vybéru myta na ceskych silnicich v letech 2015 az 2019 podle zemé

Zemé / Rok 2015 2016 2017 2018 2019 Podil | Narust
Ceska republika 1691 222 528 1 358 799 825 1423 434 935 1479 621 629 1484578924| 51,2 9,3
Polsko 381 956 821 352 147 441 410 024 761 462 471 792 500936839 17,3 42,3
Slovensko 286 213 920 264 677 017 270 952 946 275 290 929 271 205 496 94 2,5
Rumunsko 115 045 107 115 026 996 131 256 445 144 375 464 157 338 332 54 36,8
Mad’arsko 130 355 207 121 616 150 132 979 432 133 644 677 136 964 055 4,7 12,6
Ostatni 102 410 940 92 572 946 98 887 653 108 459 337 116 739 804 4,0 26,1
Bulharsko 34990 009 37 423 245 46 733 252 52 790 190 57 420 093 2,0 53,4
Srbsko 37371838 37 376 303 41 179 340 46 385 314 52 016 658 1,8 39,2
Litva 31476 871 27530 792 31 984 205 39 362 708 47 443 217 1,6 72,3
Némecko 50 896 945 44088 417 45 818 707 46 536 659 45 195 907 1,6 2,5
Turecko 14 886 649 16 147 684 17 866 608 21881 139 19 515 826 0,7 20,9
Rakousko 11919 922 10 371 428 10 230 624 9951 350 9 809 003 0,3 -5,4

Zdroj: [39]




PRILOHA P11: VOLBA CILOVEHO TRHU - VZDALENOST

Z hlediska tizeni a zajiStovani potfebnych ukont je vhodnéjsi, pokud se cilova zemé nena-
chazi ptilis daleko. I skrze moderni komunikacéni prostiedky souvisi s rozsifenim ptisob-
nosti mnoho ukont, které je potieba vyfesit osobn€. Sousedni zemé ziskaly nejvyssi hod-
noceni, a ¢im vzdalengj$i zemé je, tim, se hodnoceni snizilo. Hodnoceni jednotlivych zemi
vychézi z prostého porovnani vzdalenosti podle mapy. Jako vychozi bod neni povazovana

Ceska republika jako celek, ale sidlo firmy ve Vizovicich.

Tabulka 16: Bodové ohodnoceni zemi

Zemé Vzdalenost od CR

w

Belgie
Bulharsko
Dansko
Estonsko
Francie
Chorvatsko
Italie

Litva
Lotyssko
Lucembursko
Mad’arsko
Némecko
Nizozemsko
Polsko
Portugalsko
Rakousko
Rumunsko
Recko
Slovensko
Slovinsko
Spanélsko

AIOOAIINWOLOAOIRPOIW|OTR|WIWIWIWIBRINPFPINDW

N

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 2: Barevné oznaceni zemi podle vzdalenosti (vlastni zpracovani)



PRILOHA PI11: VOLBA CILOVEHO TRHU - NEZAMESTNANOST

Hledani novych zaméstnancii je vhodnéjsi na trzich, kde existuje vétsi nabidka pracovnich
sil. Proto jsou lépe hodnoceny zem¢ s vyssi nezaméstnanosti. Pro porovnani byly pouzity
udaje o prumérné nezaméstnanosti za rok 2019 v zemich dle vybéru. Mira nezaméstnanosti
pfedstavuje pomér nezaméstnanych osob na celkové pracovni sile obyvatelstva dané zemé.

Zahrnuje praceschopné obyvatele ve véku 15 az 74 let.

Tabulka 17: Bodové ohodnoceni zemi podle nezaméstnanosti

Zemé \Zyse . Hodnoceni
nezamestnanosti
Belgie 5,4 2
Bulharsko 4,2 1
Dansko 5,0 2
Estonsko 4,4 1
Francie 8,5 4
Chorvatsko 6,6 3
Italie 10 5
Litva 6,3 3
Lotyssko 6,3 3
Lucembursko 5,6 2
Mad’arsko 3,4 1
Némecko 3,2 1
Nizozemsko 3,4 1
Polsko 3,3 1
Portugalsko 6,5 3
Rakousko 4,5 1
Rumunsko 3,9 1
Recko 17,3 5
Slovensko 5,8 2
Slovinsko 4,5 1
Spanélsko 14,1 5
Zdroj: [55]

Tabulka 18: Rozdéleni bodii podle miry nezaméstnanosti

Rozpéti Body
0-5 1
5-6 2
6-7 3
7-10 4
10+ 5

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P1V: VOLBA CILOVEHO TRHU — NAKLADY NA PRACI

v

Vhodnéjsi jsou zemé, s levnéjsi pracovni silou. Vyssi hodnoceni tedy ziskaly tyto zem¢.
Porovnany byly primérné mzdové naklady v EURECH na jednu hodinu prace na zamést-

nance v bézném pracovnim pomeéru na plny avazek.

Tabulka 19: Bodové ohodnoceni zemi podle nakladii na praci

Zemé Naklady na praci Hodnoceni
Belgie 40,5 1
Bulharsko 6,0 5
Dansko 11,1 5
Estonsko 44,7 1
Francie 13,4 5
Chorvatsko 36,6 2
Italie 28,8 3
Litva 9,9 5
Lotyssko 9,4 5
Lucembursko 41,6 1
Mad’arsko 9,9 5
Neémecko 35,6 3
Nizozemsko 36,4 2
Polsko 10,7 5
Portugalsko 14,6 4
Rakousko 34,7 3
Rumunsko 16,4 4
Recko 1,7 5
Slovensko 12,5 5
Slovinsko 19,0 4
gpanélsko 21,8 4

Zdroj: [63]
Tabulka 20: Rozdéleni bodii podle nakladit na praci
Rozpéti Body

40+ 1
36-40 2
22-36 3
14-22 4

0-14 5

Zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P V: VOLBA CILOVEHO TRHU - PODNIKATELSKE
RIZIKO
Rating ptitazeny kazdé zemi agenturou COFACE hodnoti podnikatelské prostiedi. Rating

muze dosahovat hodnot Al, A2, A3, A4, B, C, D, E. Zemé& ve vybéru mély nejhorsi hodno-
tu B, podle téchto hodnot byly pfifazeny body.

Tabulka 21: Hodnoceni zemi podle podnikatelského rizika

Zemé Rating Hodnoceni
Belgie A2 4
Bulharsko Ad 2
Dansko A2 4
Estonsko A2 4
Francie A2 4
Chorvatsko A4 2
Italie Ad 2
Litva A3 3
Lotyssko A3 3
Lucembursko Al 5
Mad’arsko A3 3
Némecko A2 4
Nizozemsko Al 5
Polsko A3 3
Portugalsko A2 4
Rakousko A2 4
Rumunsko Ad 2
Recko B 1
Slovensko A3 3
Slovinsko A3 3
Spanélsko A2 4

Zdroj: [64]

Tabulka 22: Rozdeéleni bodui podle ratingu

Rating Body
Al 5
A2 4
A3 3
A4 2

B 1

Zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P VI: VOLBA CILOVEHO TRHU — HDP NA OBYVATELE

Vykon ekonomik jednotlivych zemi nelze srovnavat v absolutnich ¢islech, jelikoz je kazda
zem¢ jinak velkda. K hodnoceni byl proto pouzit ukazatel HDP na jednoho obyvatele. Uka-
zatel HDP na obyvatele se pocitd jako pomér realného HDP k primérné populaci daného
roku. HDP méii celkovou produkci dané zemé v daném roce. Hodnota je uvedena

v EURECH.

Tabulka 23: Hodnoceni zemi podle HDP na obyvatele

Zemé HDP na obyvatele Hodnoceni
Belgie 35900 3
Bulharsko 6800 1
Dansko 49190 4
Estonsko 15670 1
Francie 33270 3
Chorvatsko 12480 1
Italie 26860 2
Litva 12490 1
LotySsko 13880 1
Lucembursko 83640 5
Mad’arsko 13180 1
Némecko 35980 3
Nizozemsko 42020 4
Polsko 12980 1
Portugalsko 18550 2
Rakousko 38250 4
Rumunsko 9130 1
Recko 18150 2
Slovensko 15890 1
Slovinsko 20490 2
Spanélsko 25170 2

Zdroj: [65]

Tabulka 24: Rozdeéleni bodii podle HDP na obyvatele

Rozpéti Body

0-16000 1
16000-30000 2
30000-36000 3
36000-60000 4

60000+ 5

Zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P VII: VOLBA CILOVEHO TRHU — IMPORT DO CR

Pokud ma cilovd zemé silné obchodni vztahy s Ceskou republikou, lze piedpokladat,
ze bude potieba zajistovat prepravy nakladu. Toto je vhodna cesta k zajisténi vyhodnych
obousmérnych pteprav. Hodnota je v milionech K¢. Import z Estonska je velmi nizky

a proto ho Cesky statisticky tifad nesleduje.

Tabulka 25: Hodnoceni zemi podle importu do CR

Zemé Import do CR Hodnoceni
Belgie 66240 1
Bulharsko 18551 1
Dansko 27251 1
Estonsko 0 1
Francie 127047 3
Chorvatsko 5144 1
Italie 168163 3
Litva 9362 1
Lotyssko 2781 1
Lucembursko 3461 1
Mad’arsko 95591 2
Némecko 1011635 5
Nizozemsko 118944 3
Polsko 310152 4
Portugalsko 11948 1
Rakousko 114134 2
Rumunsko 57871 1
Recko 7379 1
Slovensko 180485 4
Slovinsko 17533 1
Spanélsko 70812 1

Zdroj: [67]

Tabulka 26: Rozdeéleni bodii podle velikosti importu
do Ceské republiky

Rozpéti Body

0-80000 1
80000-115000 2
115000-170000 3
170000-400000 4

400000+ 5

Zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P VIII: VOLBA CILOVEHO TRHU — EXPORT DO EU

Silny export do zemi EU znaci velkou potiebu zajisténi ndkladni pfepravy. Hodnota je

v milionech EUR.

Tabulka 27: Bodové ohodnoceni zemi podle velikosti ex-

portu do zemi EU
Zemé Export do EU Hodnoceni
Belgie 257533 4
Bulharsko 19128 1
Dansko 51721 1
Estonsko 9858 1
Francie 261763 4
Chorvatsko 10325 1
Italie 241092 3
Litva 8600 1
Lotyssko 16272 1
Lucembursko 11760 1
Mad’arsko 86569 2
Némecko 698569 5
Nizozemsko 413738 5
Polsko 173916 2
Portugalsko 42367 1
Rakousko 108580 2
Rumunsko 50252 1
Recko 17737 1
Slovensko 64009 2
Slovinsko 28877 1
Spanélsko 177474 3
Zdroj: [68]
Tabulka 28: Rozdeéleni bodu podle velikosti vyvozu
do clenskych zemi EU
Rozpéti Body
0-60000 1
60000-200000 2
200000-250000 3
250000-400000 4
400000+ 5

Zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P IX: VOLBA CILOVEHO TRHU —- MEZINARODNI
PREPRAVY DO EU

24

trhu v tak silném konkurenénim prostfedi. Kritérium sleduje mnozstvi zbozi naloZzené
V hodnocené zemi a prepravené do nekteré ze Clenskych zemi Evropské unie. Hodnota je

V tisicich tunach. Zapocitany byly pouze piepravy provedené na cizi ucet.

Tabulka 29: Hodnoceni zemi podle mnozstvi ndakladu pre-

praveného do EU

Zemé Pieprava do EU Hodnoceni
Belgie 21130 3
Bulharsko 3704 5
Dansko 2584 5
Estonsko 1297 5
Francie 13300 4
Chorvatsko 4646 5
Italie 7818 5
Litva 3292 5
Lotyssko 4983 5
Lucembursko 1930 5
Mad’arsko 13781 4
Némecko 47735 2
Nizozemsko 49275 2
Polsko 66139 1
Portugalsko 7105 5
Rakousko 6651 5
Rumunsko 6193 5
Recko 5233 5
Slovensko 13117 4
Slovinsko 11221 4
Spanélsko 35384 3

Zdroj: [66]



Tabulka 30: Rozdéleni bodii podle mnozstvi nd-

kladu prepraveného do EU

Rozpéti Body

50000+ 1
40000-50000 2
20000-40000 3
10000-20000 4

0-10000 5

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P X: VOLBA CILOVEHO TRHU — PODIL. MEZINARODNI
PREPRAVY NA CELKOVE PREPRAVE

Je nutné se vyvarovat nepovolenym piepravam uvnitt cilové zemé. Cim vyssi je pomér
zahrani¢nich pfeprav vii€i vnitrostatnim, tim je mensi riziko potteby provadéni takovych
preprav. Kritérium posuzuje zemé ve vybéru podle poméru mezinarodni pfepravy na cel-
kové prepravé provedené na cizi Gcet dopravnimi firmami registrovanymi v dané¢ zemi.
Hodnoty jsou v tisicich tunach. Data pro mezinarodni piepravu jsou o€i$téna o piepravy
mimo Evropskou unii, protoze jsou pro ucely porovnani povazovana jako piepravy vylou-
cené.
Tabulka 31: Bodové ohodnoceni zemi podle podilu mezindrodni nakladni autodo-

pravy na celkové nakladni autodoprave

Zemé Preprava celkem Meglnarodm Pomér | Hodnoceni
preprava

Belgie 207980 21130 10,16 4
Bulharsko 76354 3704 4,85 1
Dansko 139713 2584 1,85 1
Estonsko 25003 1297 5,19 1
Francie 1065892 13300 1,25 1
Chorvatsko 39714 4646 11,70 4
Italie 765788 7818 1,02 1
Litva 57234 3292 5,75 1
Lotyssko 73576 4983 6,77 2
Lucembursko 18860 1930 10,23 4
Madarsko 147446 13781 9,35 3
Némecko 2488932 47735 1,92 1
Nizozemsko 548978 49275 8,98 3
Polsko 998373 66139 6,62 2
Portugalsko 95968 7105 7,40 2
Rakousko 218000 6651 3,05 1
Rumunsko 108267 6193 572 1
Recko 95485 5233 5,48 1
Slovensko 138140 13117 9,50 3
Slovinsko 62167 11221 18,05 5
Spanélsko 1267600 35384 2,79 1

Zdroj: [66], [69]



Tabulka 32: Rozdéleni bodii podle podilu mezina-

rodni nakladni autodopravy na celkove nakladni

autodoprave
Rozpéti Body
0-6 1
6-8 2
8-10 3
10-12 4
12+ 5

Zdroj: viastni zpracovani




PRILOHA P XI: VOLBA SPOLKOVE ZEME — PRUMYSLOVA
VYROBA

Primyslova vyroba spolkovych zemi Némecka. Spolkova zemé s nejvétsi prumyslovou
vyrobou ziskala nejvyssi hodnoceni, jelikoz velké mnozstvi primyslové produkce si zada
znaénou prepravni kapacitu. Udaje jsou v miliardach euro za rok 2019. Toto kritérium mé

nejvyssi vahu, protoze predstavuje velikost potencidlniho trhu.

Tabulka 33: Hodnoceni spolkovych zemi podle vyse prii-

myslové vyroby

Spolkova zemé Prﬁrrnyslové Hodnoceni
vyroba
Baden-Wiirttemberg 351 5
Bayern 364 5
Berlin 25 1
Brandenburg 24 1
Bremen 34 1
Hamburg 77 2
Hessen 118 2
Mecklenburg-Vorpommern 13 1
Niedersachsen 209 3
Nordrhein-Westfalen 322 4
Rheinland-Pfalz 93 2
Saarland 26 1
Sachsen 61 1
Sachsen-Anhalt 39 1
Schleswig-Holstein 33 1
Thiiringen 32 1
Zdroj: [70]

Tabulka 34: Rozdeéleni bodui podle velikosti prii-

myslové produkce
Rozpéti Body
0-70 1
70-120 2
120-300 3
300-350 4
350+ 5

Zdroj: viastni zpracovani



PRILOHA P XII: VOLBA SPOLKOVE ZEME — MNOZSTVIi
DOPRAVNICH PODNIKU

Udavany jsou poéty firem puisobici v odvétvi dopravy a skladovani. Udaje jsou za rok
2017. Nejvyssi hodnoceni dostaly zemé s nejmensim poctem firem. Jednd se o kritérium

hodnotici potencidlni silu konkurence.

Tabulka 35: Hodnoceni spolkovych zemi podle mnozstvi

dopravnich podniki
Mnozstvi
Spolkova zemé dopravnich | Hodnoceni
podniki

Baden-Wiirttemberg 13928 2
Bayern 19275 1
Berlin 5323 4
Brandenburg 3718 5
Bremen 1435 5
Hamburg 5881 4
Hessen 9722 3
Mecklenburg-VVorpommern 2356 5
Niedersachsen 9999 3
Nordrhein-Westfalen 22394 1
Rheinland-Pfalz 4930 4
Saarland 947 5
Sachsen 5178 4
Sachsen-Anhalt 2477 5
Schleswig-Holstein 4130 5
Thiiringen 2925 5

Zdroj: [61]

Tabulka 36: Rozdéleni bodit podle mnoZstvi do-

pravnich firem
Rozpéti Body
0-70 1
70-120 2
120-300 3
300-350 4
350+ 5

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XIII: VOLBA SPOLKOVE ZEME - MNOZSTVi OSOBO
PRACUJICICH V ODVETVi
Hodnoceni posuzuje mnozstvi osob pracujicich v odvétvi dopravy a skladovani. Hodnoty

jsou za rok 2018 v tisicich. Nejvyssi hodnoceni dosahly zemé s nejmensim poctem pracov-

nikua v odvétvi

Tabulka 37: Hodnoceni zemi podle mnozstvi osob pracujicich

V odvetvi dopravy a skladovani

MnoZstvi za-
Spolkova zemé méstnanych Hodnoceni
0sob
Baden-Wiirttemberg 271,1 2
Bayern 342,2 2
Berlin 85,5 4
Brandenburg 80,8 5
Bremen 40,7 5
Hamburg 97 4
Hessen 221,9 3
Mecklenburg-VVorpommern 40,8 5
Niedersachsen 2247 3
Nordrhein-Westfalen 496,8 1
Rheinland-Pfalz 100,1 4
Saarland 22,6 5
Sachsen 116,2 4
Sachsen-Anhalt 63,1 5
Schleswig-Holstein 67,6 5
Thiiringen 52,8 5
Zdroj: [71]

Tabulka 38: Rozdeleni bodii podle mnoZstvi osob

pracujicich v odveétvi

Rozpéti Body
0-70 1
70-120 2
120-300 3
300-350 4
350+ 5

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P XIV: VOLBA SPOLKOVE ZEME — VZDALENOST

Individuélni posouzeni vzdalenosti spolkovych zemi Némecka. Nejlépe jsou hodnoceny

spolkové zemé, které lezi nejblize.

Tabulka 39: Hodnoceni zemi podle vzdalenosti od sidla firmy

Spolkova zemé Hodnoceni
Baden-Wiirttemberg 3
Bayern
Berlin
Brandenburg
Bremen
Hamburg
Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiiringen 4
Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 3: Oznaceni spolkovych zemi podle vzdalenosti (viastni zpracovani)



PRILOHA P XV: ROZPIS NAKLADU PODLE TERMINU ZAVEDENI

Zvyraznéné jsou celkové néklady, které jsou u nékterych polozek podrobné;ji identifikova-

ny.

Tabulka 40: Rozpis nadkladii pri vstupu na némecky trh

Druh nakladd

S
(]
PFitina vydajd b
’c:t, Jednorazové Mésicni
Obchclenl zastupce pro né- 15 000 K& 65 000 K&
mecky trh
Mzdové naklady 8 50 000 K&
(gl
Automobil g 10 000 K¢
Vybaveni ~ | 15000 K&
Ostatni naklady 5 000 K¢
o
S
Marketingové komunikace S 2 000 K¢
Poftizeni prvniho nakladniho §
vozidla rozsitujiciho vozovy S 270 000 K¢
park =
Dispecer 10 000 K¢ 32 000 K¢
i
Mzdové naklady § 30 000 K¢
Vybaveni (_j 10 000 K¢
Ostatni naklady 2 000 K¢
Potizeni druhého ndkladniho g
vozidla rozsitujiciho vozovy S 270 000 K¢
park =
Kancelar v Némecku o | 100 000 K¢ 15 000 K¢
o
Najem a provoz S 15 000 K¢
vybaveni =| 100000 K&
Obchodni zastupce 15 000 K¢ 55 000 K¢
Mzdové naklady g, 40 000 K¢
Automobil g 10 000 K&
Vybaveni =| 15000 K¢
Skoleni 5000 K¢&

Zdroj: viastni zpracovani




