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ANOTACE

Predmétem této bakalarské prace je navrh marketingové strategie pro firmu Hejdanek s.r.o.
Prvni ¢ast prace se zamé&fuje na definici zakladnich pojmu z oblasti marketingu a marketingové
strategie. V Casti druhé je provedena analyza marketingového prostiedi firmy a marketingového
mixu. Zavére¢na c¢ast predklada navrhy pro budouci vyvoj firmy v oblasti marketingové

strategie.

KLiCOVA SLOVA
marketing, analyza makroprostiedi, analyza mikroprostfedi, marketingovy mix, SWOT

analyza, marketingova strategie

TITLE
Proposal of Marketing Strategy of Company Hejdanek s.r.o.

ANNOTATION

The object of this thesis is to propose a marketing strategy for the company Hejdanek s.r.o.
The first part focuses on the definition of basic terms in the marketing area and the area
of the marketing strategy. In the second part is made analysis of the company’s environment.

The last part proposes solutions for the future development in the area of the marketing strategy.

KEYWORDS
marketing, analysis of macro environment, analysis of micro environment, marketing

mix, SWOT analysis, marketing strategy
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UVvOD

Vyvoj podniku s sebou ptindsi velké mnozstvi otazek, na které je nutné nalézt vhodné
odpovédi a nalézt odpovidajici feSeni. V dneSni dobé se aplikace alesponn zakladnich
marketingovych nastroju stava témer nutnosti pro uspésnou existenci jakékoliv organizace, a to
jak ziskové, tak i neziskové. Jednim z divoda je neustile se zvySujici konkurence a boj
0 ziskaného zdkaznika. Zejména s ptihlédnutim k dopadim, jaké méla na ceskou i svétovou
ekonomiku ekonomickd krize, je nutné zajimat se o trendy, které bezprostiedné pulisobi
na vnitini a vné&jsi prostfedi podniku. Tato krize vice nez cokoli pfed tim dokazala, zZe
pro tspésné podnikdni je nezbytné nutné provést dobrou prognoédzu trhu, odhadnout vlastni trzni
prilezitosti a na zaklad¢ adekvatniho rozhodovani na urovni strategického fizeni je vhodné
vyhodnotit a nalezité vyuzit.

Ptedpokladem vyvoje uspé$né firmy musi byt kvalifikované strategické fizeni,
vyuzivani potencidlu novych technologii, pruznost procesii organizace, aktivni vytvareni
nabidky a predevsim absolutni orientace na zakaznika.

Z tohoto divodu byla jako téma této bakalaiské prace zvolena firma, ktera jesté
nedocenila, jak moc muize byt pro jeji budouci vyvoj marketing dilezity. Firma Hejdanek s.r.o.
se pohybuje na nékolika pomé&rné zajimavych trzich a nabizi zajimavé produkty, nékteré témet
unikatni, ale nedokaze je vhodné prezentovat a S vysokou pravdépodobnosti se tak zbyte¢né
pfipravuje o potencialni zdkazniky.

Firma se pohybuje na trzich, které byly siln€ zasaZeny finan¢ni krizi. V soucasné dobé&
Ize vsak pozorovat jejich vyrazné zlepseni. To by mohlo v§em firmam v segmentech poskytnout
nové prilezitosti pro ziskani finanéné zajimavych zakazek. K ziskani takovéto ptilezitosti je
vSak nezbytné nutné, aby si firma Hejdanek s.r.o. uvédomila, Ze je pro ni dilezité mit ucelenou
pfedstavu o svych budoucich cilech a hlavné zptsobech, jak téchto cilli dosdhnout. Jen tak
dokéze maximalné vyuzit svého potencialu.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni soucasné situace a zdroji firmy Hejdanek
S.r.0. anasledné na zakladé provedenych analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi sestavit vhodnou

marketingovou strategii pro tuto organizaci.



1 TEORETICKE ASPEKTY MARKETINGOVE CINNOSTI
FIRMY

V této casti prace budou charakterizovany zakladni pojmy, se kterymi bude dale
pracovano v nasledujicim textu prace. Zaroven bude definovan pojem marketing a strucné

popsan jeho vyvoj. Zavérem bude vysvétlen i pojem strategie.

1.1 Vyvoj marketingu

Pfi¢inou vzniku marketingu na ptelomu 19. a 20. stoleti byly problémy s prodejem, které
byly klasickou ekonomii dlouho opomenuté (Svobodova, 2007, str. 12). Kofeny marketingu
sahaji do USA (United States of America, ¢esky: Spojené staty americké). Filozofie se plné
prosadila v 70. a 80. letech. Podle Kotlera se trh v dnesni dobé zménil a je velmi dulezité
orientovat se na zdkaznika. Zakaznik je zaroven nezbytnou sloZkou marketingového systému

(2007, str. 51). Ptiloha A podrobngji zobrazuje Kotleriiv nazor na marketingové piistupy.

1.1.1 Definice marketingu
Karli¢ek ve své knize zduraznuje, ze ackoli pro mnoho lidi znamena marketing pouze

reklamu, neni tomu tak. Moderni marketing jiz neznamend pouze ,,prodat®, ale i ,,uspokojit
potiebu®. Autor povaZuje dokonalé pochopeni zdkaznika za prioritu, a zarovenl zduraziiuje
nezbytnost nastaveni sluzeb ¢i vyrobku zakaznikovi na miru (2013, str. 16-17). Definic
marketingu je cela fada a v§echny vyzdvihuji potieby zakaznika a udrzovani vztahu s nim. Nize
jsou uvedeny nékteré z nich.

. Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot“ (Kotler, 2007b, str. 39).

Obecné&ji mizeme marketing definovat: ,,Jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazuje
zajmy firmy a jejich zakaznikii“ (Karlicek, 2013, str. 18).

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani a ovliviiovani
a V konecné fazi upokojeni potreb a prani zakazniku efektivnim a vhodnym zpiisobem

zajistujicim splneni cilu organizace* (Kotlikova a Zlamal, 2006, str. 7).

1.1.2 Cile a poslani marketingu
., Lze predpokladat, Ze vzdy bude existovat potieba néco prodavat. Cilem marketingu je

vSak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika

natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako sitd na miru a prodavala se sama.
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V idedlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat* (Kotler
a Keller, 2007, str. 44).

Cilem marketingu je podle Kotlera pfislibenim vét$i hodnoty produktu ziskat nové
zékazniky. Zaroven je tieba soucasné zakazniky dostatecné uspokojit a tim si je 1 nadale udrzet.
Kotler uvadi, ze v poslednich desetiletich objevily silu marketingu nejen velké mezinarodni
a nadnarodni firmy, ale i firmy malé orientujici se na sluzby a dokonce firmy neziskové.
Marketing podle né&j nezna ani hranice ckonomické a za¢ina se objevovat i na diive uzavienych
trzich jako jsou byvalé sovétské republiky (2007b, str. 37).

Za podstatu marketingu Kotler povazuje jednoduchou myslenku, ze uspéch vychazi
Z porozuméni potieb a prani okoli a zaroven vytvareni produkti a sluzeb, které tato pfani chtéji
uspokojit (2007b, str. 40).
vybudovat si vztah s novymi i sou¢asnymi zakazniky, tyto postupy jsou oznac¢ovany zkratkou
CRM (Customer Relationship Management). Autor dale uvazuje nad tim, Ze ,,cena“ stavajiciho
zakaznika je mnohem niZsi, nez cena zakaznika nového, a proto se vyplati do udrZeni klientely
investovat. Varuje, ze odchodem zakaznika pfijdeme zaroven o v§echny jeho budouci nakupy
(2013, str. 18).

CRM zahrnuje vSechny procesy komunikace a jejich vzajemné slad’ovani s cilem ziskat
spokojené a loajalni zdkazniky (Management mania, 2014). Spokojeny zakaznik nema potfebu
odchéazet ke konkurenci. Cim vice informaci o zdkaznikovi firma ma, tim pfesné&ji cilenou
nabidku mu miize poskytnout (Management mania, 2014).

Dnes je marketing pouZivan po celém svété a zasahuje téméf do veskere oblasti lidského
zivota (Kotler, 2007, str. 37). Ptiloha B zobrazuje 10 entit, které jsou podle Kotlera predmétem

marketingu.

1.2 Zakladni pojmy

V této podkapitole budou charakterizovany zakladni pojmy vztahujici se k oblasti
marketingu, marketingového mixu a marketingového prostiedi. Bude charakterizovano vnitini
a nasledné 1 vnéj$i marketingové prostiedi. Nejprve bude definovana ,,potieba“, ktera je

V podstaté zakladni hybna sila marketingového smysleni viibec.

1.2.1 Trh

Trh je podle Kotlera tradicnim mistem, kde se shromazd’ovali kupci a prodavaci
za ucelem kupovat a prodavat zbozi (2007, str. 48), nebo také soubor skutecnych

a potencialnich kupujicich urcitého vyrobku (2007b, str. 44).
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., Irh je vyraz lidské spoluprdce na strané jedné a vyraz neustalého konfliktu na strané
druhé. Spoluprace je minéna jako postupna délba prace a vzajemna sména produktii, konflikty
je minéno soutéZeni mezi prodavajicimi a kupujicimi navzajem, aby jedni koupili nebo prodali
Vwhodnéji nez druzi* (Svobodova, 2007, str. 6).

Kotler uvadi, ze z tradi¢niho ekonomického pohledu lze trh popsat jako soubor kupct
a prodejct, ktefi provadéji navzajem obchodni transakce s ur¢itym produktem. Jiny pohled
uziva marketing, ktery pouziva termin trh pro popis seskupeni zakaznikt (2007, str. 48).

Trh dopravnich sluzeb mtizeme podle Rezni¢ka a Saradina charakterizovat jako vztah
¢innosti firem a chovani zakaznikt. Setkani nabidky a poptavky probihd v ¢asové prostorové
dimenzi. Poptavka ma v téchto vztazich dominantni pozici (jako ve sluzbach obecné).

Poptavka po dopravnich sluzbach ma podle autorti vétSinou odvozeny charakter. Motivy
poptavky pry musi byt hleddny vné dopravniho sektoru, napt. potteba dojizdéni do zaméstnani,

cesta za rekreaci, rozpor mezi mistem té€zby a mistem vyroby (2001, str. 25).

Segmentace trhu je podle Karlicka dulezity marketingovy nastroj, ktery pomaha firmé
co nejpresnéji zacilit na vytipovaného zdkaznika. Je duisledkem toho, Ze firma nedokaze byt
usp&Sna na vSech trzich a nabizet veSkeré Zadané produkty. Segmentaci autor povazuje
za vysledek zkoumanim profilt kupujicich zaloZzenych na demografickych a psychologickych
rozdilech (2013, str. 104-106). Vysledkem vhodné identifikace ptilezitosti je pak tzv. cilovy
trh. Proces vybéru segmentl je nazyvan targeting (Karli¢ek, 2013, str. 115). Vrcholem je pak
positioning. Positioningem oznacuje Karli¢ek proces, pii kterém se podnik snazi ovlivnit
zakaznikovo vnimani znacky (2013, str. 133-134).

Karli¢ek uvadi i nasledujici druhy segmentace:

e Demograficka segmentace — podle véku, pohlavi, pfijmu, rasové piislusnosti.

e Geograficka segmentace — déleni na geografické jednotky. Predpoklad, ze lidé
na stejném tzemi mohou mit stejné preference.

e Psychograficka segmentace — podle Zivotniho stylu, hodnot, osobnosti.

e Behavioralni segmentace — podle o¢ekavaného uzitku, loajality ke znacce. Tato
segmentace je zaroven povazovana za nejvhodnéjsi ptistup (2013, str. 106-113).

Neustale se ménici trhy Kotler nechape jako hrozbu, ale jako Zivotodarnou tekutinu
marketingu, ktera vytvaii ptilezitosti a otevira dvefe k oziveni jiz existujicich znacek, dava nové

moznosti pro produkty a nové moznosti komunikace (2007b, str. 58).

12
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marketingovych ndstroji, je v oblasti dopravy dle nazoru Reznicka a Saradina vyuZzivan pouze

okrajové a nedostate¢né (2001, str. 27).

1.2.2 Zikaznici a poptavka
Poptavku Kotler v knize Marketing popisuje jako dusledek potieb, tuzeb a piani,

pficemz je zalozena na kupni sile zakaznikt (2004, str. 31). Ackoli je mnozstvi lidskych piani
témef neomezeno, poptavka se lisi predevsim podle toho, jak moc je omezeno mnozstvi zdroja
kupujiciho (Kotler, 2007b, str. 41). Nejlepsi spolecnosti podle Kotlera dbaji predevsim
na rozpoznani potifeby zakaznikd a provadi rozsahlé spotiebitelské vyzkumy, aby mohly
zareagovat na ptipadnd prani a stiznosti (2007b, str. 41).

Zéakaznici nejednaji ¢asto ani piesné, ani objektivné a jejich uspokojeni zavisi na tom,
jak je naplnéno jejich o¢ekavani (Kotler, 2007b, str. 43). Rizeni vztaht se zdkazniky znamena
1 fizeni poptavky samé a je velmi dilezité, aby tyto vztahy byly co nejlepsi, protoze udrzeni

zakaznika stavajiciho vychazi mnohem levnéji, nez ptildkani nového (Kotler,2007b, str. 47).

1.2.3 Konkurence
Konkurenti jsou podle Karlicka jednim z kli¢ovych faktori mikroprostiedi (2013,

str. 47). Svobodova uvadi, ze vyrobce ptichazi na trh s cilem uspokojit potieby zdkazniki, coz
vede k vzajemnému soupeteni s podniky, které nabizi stejné nebo podobné produkty (2007,
str. 25). Autorka upozoriuje, ze identifikace konkurence nebyva vzdy jednoducha a ani
vyjednéavaci pozice soupeil nejsou nutné stejné (2013, str. 25).

Karlicek upozoriuje, ze Porter chape konkurenci jesté v §irSim kontextu. Podle Portera
pusobi na kazdém trhu 5 konkurenénich sil. Kromé stavajici ptimé konkurence, hrozby vstupu
dal§ich konkurentii a hrozby predstavované substituty, fadi Porter mezi tyto sily takeé
vyjednavaci silu zdkaznikli a dodavatelt (Karlicek, 2013, str. 47).

Konkurence pfima je velmi silna na trzich s velkym konkuren¢nim bojem. Vyznamnou
konkuren¢ni silou jsou substituty se stejnou nebo podobnou funkci, jakou ma produkt jiné
firmy. Pii analyze konkurence je dilezité vymezit trzni sily a vyjednavaci pozice Gcastnikt
na trhu (Karlicek, 2013, str. 47-48). Kotler uvadi, ze ke konkurenci patii vSechny aktualni
a potencialni nabidky i ndhrazky, které by mohl kupujici brat v avahu pti svém rozhodovani
(2007, str. 64).

1.2.4 Mikroprostiedi a makroprosti‘edi firmy
Podle Reznitka a Saradina jsou to faktory ovliviujici poptavku. Vyvoj v trendech téchto

faktort poskytuje firmam pfileZitosti, ale mize byt i pfic¢inou hrozeb. Pfed svym vstupem na trh
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by podle autori firma méla analyzovat chovani potencialnich kupujicich a konkurentd.
Marketéti analyzuji trhy nejen pii vstupu, ale pribézné z divodu meénicich se podminek.
Jednotlivé prvky mohou na firmu ptisobit rtizné velkou silou. Chovani a reagovani firem zalezi
predevsim na trzni pozici daného subjektu (Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 40).

Za marketingové prostiedi Kotler povazuje Cinitele a sily vné¢ marketingu, které zasahuji
do vztahu zakaznik-podnik (2007b, str. 129). Toto prostfedi je mnohdy vnimano jako
nekontrolovatelny zivel, kterému je nutné se piizplsobit prostiednictvim analyzy prostiedi
a navrhem odpovidajici strategie, vV nékterych ptipadech vSak subjekty reaguji zcela opacné
a snazi se pripadné prekazky piekonat (Kotler, 2007b, str. 161).

Strategicka analyza prostfedi firmy je velmi dulezitou soucasti tvorby strategie.
Umoznuje managementu firmy uvédomit si, jaké ma firma pfedpoklady k budoucimu tspéchu
a na co by se méla v budoucnu zamétovat. Analyza zac¢ina definici nebo Upravou poslani,
nasledn¢ analyzou makroprostfedi a mikroprostiedi (Strateg.cz, ©2001-2015).

Mikroprostiedim jsou podle Svobodové faktory, které maji nejuzsi vazbu na podnik
a maji na n&j nejveétsi vliv (2007, str. 20). Kotler definuje mikroprostiedi jako: ,,Sily blizko
spolecnosti, které oviiviuji schopnost slouzit zakaznikum ** (Kotler, 2007b, str. 130).

Karlicek uvadi, Zze pojem mikroprostiedi zahrnuje predev§im nasledujici faktory:

e Zikazniky — rozhoduji se odlisn€é vzhledem k produktu, ktery chtéji koupit.
Zalezi, jak moc dilezity pro né nakup je. Byvaji siln¢ ovlivnéni preferencemi
a obvykle se nezajimaji o veskeré dostupné nabidky. VV obchodech typu B2B
(Business-to-business) byvaji partneti 1épe seznameni s nabidkou zbozi, které
pozaduji, vyuzivaji funkéni rozhodovaci kritéria.
od ostatnich a to se odrazi na snizené loajalit¢ zakazniku (,,je jedno co od koho
koupi®).

e Distributory — jedna se predev§im o maloobchodniky, kteti zbozi fyzicky
distribuuji ve svych sitich. Casto maji silu diktovat si podminky obchodu
S vyrobcem. Nékteré fetézce zavadeji 1 své privatni znacky, kterym bézni
vyrobci u skupiny zakazniki ovlivnénych ptfedevSim cenou nemaji Sanci
konkurovat.

e Dodavatele — jedna se o dodavatele vstupti do vyroby, poradenské firmy,
vyzkumné agentury. ZvySenim svych cen ovliviiuji zvySeni ceny svych

odbérateld.

14



Ovliviovatele (vefejnost) — jsou predevsim subjekty, které ovlivituji preference
zékazniki. Napi. 1ékafi doporucujici ockovani, ucitelé doporucujici studijni
literaturu, stavebni firma voli material na stavbu domu (2013, str. 34-35, 47-52).
Verejnost je déale ¢lenéna na mistni a Sirokou vefejnost, zajmové skupiny,
medialni vefejnost, finanéni vefejnost a interni vefejnost (Rezni¢ek a Saradin,

2001, str. 43-44).

Makroprostredi firmy

Svobodova povazuje makroprostiedi za Sir§i ramec pro podnikatelskou ¢innost. Je to

podle ni $patné¢ predvidatelny element pusobici na podnikani (2007, str. 21). Pusobeni

makroprostfedi na firmu povazuje Karlicek za neodvratné a firma sama jej nemuze ovlivnit.

Usp&sny podnik musi podle autora na viechny zmény pruzné reagovat a piizptsobit se jim

(2013, str. 60). Makroprostiedi Kotler definuje nasledovné: ,,Sirsi spolecenské sily, které
oviivituji celé mikroprostiedi* (Kotler, 2007b, str. 130).

Makroprostiedi zahrnuje podle Karlicka a Svobodové ptredev§im nasledujici druhy

prostiedi:

Politicko-pravni — Politické prostiedi je velmi dulezité pro kazdy podnikajici
subjekt. Vyvoj tohoto prostiedi silné ovliviiuje chovani firem, ptfedevSim
stabilita systému a transparentnost zdkoni.

Ekonomické — Predstavuje predev§im makroekonomické trendy, jako jsou
jednotlivé faze hospodaiského cyklu, k nimz se ptidruzuji doprovodné jevy
(kurz mény, mira inflace). Toto prostfedi tvofi ramec pro podnikani. Ukazuje,
ze kupni sila neni po svété rozmisténa rovnomérné. Hned po politickém
prostfedi se jedna o nejvice pusobici vnéjsi faktor ovliviiujici chovani
spole¢nosti. Zasadni jsou makroekonomické ukazatele, které zastupuji rist HDP
(hruby domaci produkt), inflace, nezaméstnanost a obchodni bilance (Pavelka,
2006, str. 8).

Demografické — Je rozhodujici pro vznik trhu a zdkladem pro jejich segmentaci
podle cilovych skupin.

Socialn¢ kulturni — Se nejvice promitd do kupniho chovani. Zna¢né ovlivituje
strukturu poptavky a postoj kupujicich k nakupu. Jde predevsim o kulturu,
vzdélani, tradici a obecné zvyklosti. Tyto vlivy mohou byt pozitivni (trend

zdravé stravy), ale i negativni (alkoholismus).
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Technologické — Ptinasi nejvetsi prilezitosti. Zejména zmény tykajici se védy
a techniky. Predpokladem vyuziti vSech moznosti je zapracovani inovaci
a znalost technologickych zmén.

Ptirodni — Je to zékladni potencidl vymezujici podnikatelské prostfedi. Zahrnuje
prvky, kterymi jsou poloha, vzdéalenost a dostupnost zdroji (Karlicek, 2013,
str. 60-74), (Svobodova, 2007, str. 21-23).

Analyza vné&jsiho prostfedi se provadi metodou PEST, ktera je zkratkou pro Political

(politické prostredi), Economic (ekonomické), Social (socialni), Technological (technologické)

analysis. Tato analyza je jednim z nastroju strategického managementu a mize byt vstupem

pro analyzu SWOT (Zikmund, 2010).

Jednou z jejich variant je analyza PESTLE, ktera pfidava jesté faktory ekologické

a legislativni, ale ty jsou obsazeny jiz v puvodni analyze pod pojmem Political (Zikmund,

2010).

1.2.5 Marketingové prostiedi dopravnich firem
Marketingové prostiedi dopravnich firem se da v dopravnich sluzbéach charakterizovat

zhruba nasledovné:

Utastnici mikroprostiedi (Rezni¢ek a Saradin, str. 40-44):

Zakaznik — odesilatel, ptikazce, cestujici nebo objednavatel.

Dodavatel — ten, ktery ovliviiuje moznosti firmy k ziskani finan¢nich prostiedkd,
dopravnich prostfedki, ndhradnimi dily, servisem, informa¢nimi systémy apod.
Marketingovi zprostiedkovatelé — firmy, které pomahaji spolecnosti pti podpote
prodeje dopravnich sluzeb (napft. zprostiedkovatelské banky).

Konkurenti — Cilem je uspokojit zakaznika 1épe nez konkurence, ktera cili
na stejného zadkaznika podobnymi sluzbami. Nuti dopravni firmy sniZovat
vlastni néklady a trvale vylepSovat tiroven nabizenych sluzeb.

Vetejnost — jsou rtuzné skupiny obyvatelstva, které dokazi piimo ovlivnit
chovani firmy. Vztahy k ni mohou byt pozitivni i negativni. Vztah s vetejnosti
dokéze siln¢ ovlivnit napt. sponzoring lokalnich akci, dobfe planovana dopravni

obsluznost apod.
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Utastnici makroprostiedi (Rezni¢ek a Saradin, str. 44-46):

e Ekonomické faktory — zejména ty, které ovlivituji kupni silu zakaznik.

e Demografické faktory — Jsou velmi dilezité pro ¢innost dopravnich firem. Je
vhodné provadét cilené dopravni prizkumy pro spravné odhadnuti poptavky
po nami nabizenych dopravnich sluzbach.

e Technologické faktory — sektor dopravy musi pocitat s tim, ze nékteré oblasti
rozvoje technologii zdsadné ovliviiuje stat (nafizeni tykajici se emisi, povinnych
rozmeri).

e Politické faktory — Zejména aktudlné platnéd legislativa, kterd se da dohledat
napf. na strankdch ministerstva dopravy, evropské legislativy ¢i portalu vetejné
spravy.

e Pfirodni prostfedi — Doprava patii mezi vyznamné znecist'ovatele pfirodniho

prostiedi. Mohou byt o¢ekavany regulace s ohledem na ochranu ptirody.

1.2.6 Marketingovy mix 4P a 4C

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika
Product Customer solution
Cena Vydaje zédkaznika
Price Customer cost
Distribuce Dostupnost feseni
Place Convenience
Marketingova komunikace Komunikace
Promotion Communication

Zdroj: (Kotler a Keller, 2007, str. 57)

,, ...marketingovy mix zahrnuje takticka marketingovd rozhodnuti, ktera se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place), a propagace
(promotion) “ (Karlicek, 2013, str. 152).

Marketingovy mix je podle Kotlera souborem taktickych marketingovych nastroj,
které firma vybird podle svych cilovych trhi. Tento mix firma vybird v okamziku, kdy zna svou
marketingovou strategii (2007b, str. 70). Kotlikova uvadi, Zze na strané¢ zakaznika se
marketingovy mix 4P odrazi jako 4C (Kotlikova a Zlamal, 2006, str. 38). Marketingovy mix
musi vychazet ze strategickych rozhodnuti podniku, ale je to nastroj taktického marketingu
(Karlicek, 2013, str. 152).

Co je obsahem marketingového mixu, je dodnes pfedmétem odbornych diskuzi a mnozi

odbornici jednotlivym &astem piipisuji rizné miry dileZitosti (Reznitek a Saradin, 2001,
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str. 78). Nejvétsi dulezitost ziskal model, ktery sestavil McCarthy. Ten stanovil vSeobecné
uznavany model 4P (McCarthy, 1996 cit podle Kotler a Keller, 2007, str. 57-56).

Marketingovy mix je ve své zakladni podobé pfiili§ jednoduchy (Némec, 2005).
Klasicky model 4P je v sektoru sluzeb rozsifen na model 6P. To znamena, Ze k produktu, cené,
distribuci a podpotfe prodeje pfifazujeme jest€¢ nastroje zajimajici se o persondl a proces
poskytovani sluzby (Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 78). Kotler a Armstrong upozoriiuji, Ze
nekteti kritici nepovazuji koncept 4 P jako dostatecny pro marketing sluzeb. Otazkou podle
nich neni problém, kolik P popisujeme, ale nakolik je aktualni koncepce vyhovujici
pro ptipravu marketingového programu (2004, str. 17).

Nékteré zdroje upravuji marketing 0 7P, kterym je hmatatelny dikaz (Physical
evidence). Dalsi autofi upravuji marketingovy mix jesté o politiku (Politics), vefejné minéni
(Public opinion), baleni (Packaging), osobni prodej (Personal selling), toto déleni uz
v nékterych ptipadech mtize byt ptili§ podrobné (Némec, 2005).

V tabulce v tvodu této casti je zobrazen model 4P doplnény modelem 4C, ktery
reflektuje nastroje 4P v mysli zakaznika. V idedlnim piipad¢ se tento model pouzivéa jako
dopln¢k 4P (Management mania, 2013). Hlavni myS$lenkou mixu 4C je, aby firma pfi tvorbé
marketingové strategie nejprve zacala premyslet nad tim, jak bude ,,P* piisobit na potencialniho
zékaznika. V podstaté jde pohled 4C chapat jako formu CRM (Management mania, 2013).

Na zajimavy problém ve svém blogu nardzi Bacuvcik. Téze se, jaky smysl ma
vymysleni dalSich ,,P“, kdyz k nim neexistuje odpovidajici C? Podle n&j je navic posun
pfemysleni z pohledu producenta na pohled zakaznika zdkladem marketingu. Poukazuje, Ze
s dalSimi P ptichazi predev§im marketéti sluzeb, a to bez ohledu na to, ze koncept 4C zadné
dalsi ¢lenéni nevyZaduje (Bacuv¢ik, 2010).

., Podle mého jsou snahy o rozsirovani marketingového mixu ukdzkou neschopnosti
prislusnych autoru dopustit se systémového mysleni. Jestlize marketingovy mix popisuje
zdkladni cesty, jak pribliZit a predstavit dany produkt zakaznikovi a ucinit jej pro néj
"koupitelny", je mi zahadou, jak do néj nékdo miize implementovat soucasti, které se tykaji
uplné jiné urovne nejen marketingu, ale vithec managementu firmy “ (Bacuvcik, 2010).

Marketing sluzeb se zacal objevovat podle knihy Marketing v dopravée az v 80. letech
20. stoleti. Ackoli je mozné na tento sektor pouZit jiz znamé poznatky z marketingu spotiebniho
a prumyslového zbozi, néktera specifika sluzeb vyzaduji podle autorti zvlastni pozornost
a vlastni metodiku. Dopravni sluzby jsou velmi vyraznou soucasti sektoru sluzeb. V dasledku
privatizace vzrostl v dopravé pocet firem a tim se zvysila konkurence na dopravnim trhu

(Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 9).
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Sluzba

Rist vyznamu a objemu sluzeb je silnym ekonomickym trendem moderni doby, ktery
je projevem rostouciho blahobytu spolecnosti (Kotler a Armstrong, 2004, str. 420).

,Sluzba je cinnost, ktera ma v sobé urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod viastnictvi. Sluzba
miuze vést ke zmeéne podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym
produktem* (Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 14).

Kotler a Armstrong definuji sluzbu nasledovné: “Oproti hmotnému zbozZi produkty
zahrnuji i sluzby, jimiz rozumime aktivity ¢i uzZitky nabizené k prodeji, které maji v podstaté
nehmotnou povahu a nelze k nim prevadet viastnické pravo* (2004, str. 33).

Podle Rezni¢ka a Saradina je poskytovatelem dopravni sluzby pravnicka nebo fyzicka
osoba (dopravce, speditér), kterd poskytuje dopravni sluzbu zdkaznikovi nazyvanému
piepravce (2001, str. 16).

Vlastnosti (nejen) dopravnich sluzeb definované v knize Marketing v dopravé jsou
nasledujici (Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 16-17):

e Nehmatatelnost — na rozdil od produktu, je sluzba neurcita a nemuize byt pied
koupi vyzkouSena. O kvalit¢ sluzby musi byt zdkaznik piesvédcen
poskytovatelem sluzby pfedem (seridzni vystupovani, dobré propagaéni
materialy).

e Nedélitelnost — sluzba se vytvaii a spotfebovava soucasné. Kvalita sluzby musi
byt na vysoké Grovni a byt diisledné kontrolovana.

e Proménlivost — Kvalita a pribéh sluZzby jsou Uzce spjaty s osobou, ktera ji
poskytuje. Zadné dvé cesty na totozné trase nejsou kvalitativné stejné.

e Neskladovatelnost — Dopravni sluzby neni mozné ukladat do zasoby, protoze je
nutné poskytovat ji kdykoli, kdy existuje poptavka. Pokud poptavka kolisa
(napf. sezénnost), mlize to zpusobit potize s ohledem na volbu personalu,

I vV dob€ nezajmu musi mit dostate¢ny vozovy park apod.

V dopravnim sektoru jsou podle Rezni¢ka a Saradina navic sluzby omezeny regulaénimi
opatfenimi, a to v oblastech personalnich (povinné pauzy), vlastniho procesu sluzby (zékazy
jizd), cenovych (zadkonné slevy skupindm obcanil) a spolecenskych (zdvazek vetejné sluzby).
Mezi dal$i problémy vztahujici se k dopravnimu marketingu fadi autofi nutnost spoluprace
s dalSimi subjekty (navazané sluzby) a nutnost vlastnit zalozni vozidla kvili zajisténi provozu

ve Spickach (2001, str. 17).
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Rezni¢ek a Saradin doporuduji, aby kazda dopravni sluzba byla n&¢im jedine¢nou. To
pomahda identifikovat konkrétni nabidku v nabidkéch ostatnich konkuren¢nich firem.
Za dulezity cil autoii povazuji dosazeni zadouci pozice v mysli zdkaznika, ktery se na zékladé
pozitivni zkusSenosti vrati. Pfi budovani této pozice je diilezité stanovit, v jakych ohledech se
bude firma lisit. Pomoci vhodného umistovani mize firma prezentovat nehmatatelny uzitek
svych sluzeb hmatatelnym zptisobem (napi. kvalita dopravniho parku, nabidka obcerstveni

apod.). Velkou mozZnosti v oblasti diferenciace je zaméfeni na zamé&stnance (2001, str. 34-35).

Produktem je podle Karli¢ka oznacovano fyzické zbozi, sluzby, informace, myslenky a zazitky
(2013, str. 21). Autor téZ uvadi, ze veskeré charakteristiky produktu musi spliiovat pozadavky
strategie, t¢z pozadavky zdkaznika a zaroveil musi firma pochopit, Ze nekvalitni produkt
nezachrani ani ta nelepsi reklama (2013, str. 153). Produkt oznacuje nejen vyrobek samotny,
ale 1 sortiment, design, obal, znacku, sluzby a dalsi faktory vedouci k uspokojeni zakaznika
(Némec, 2005).
Produkt Kotler definuje néasledovné: ,, Cokoli, co je mozné nabidnout ke koupi, pouziti
Ci spotiebé a co miize uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky.  (2007b, str. 70).
Zivotni cyklus produktu ma nékolik fazi, které jsou s ohledem na druh produktu riizné
dlouhé. Reznitek a Saradin uvadi nasledujici 4 (2001, str. 83-86):
e Uvedeni na trh — pomaly rist trzeb se zdpornym ziskem. Spojen s vysokymi
naklady na uvedeni na trh. Pfedchdzi mu jesté vyvojova faze.
e Rist — poté, co je produkt jiz uveden. Rychle se zvysSuje poptavka.
e Zralost — nejdelsi obdobi. Zisk klesa a trzby rostou pomaleji. Lze o¢ekavat, Ze
se brzy objevi substitut produktu.

ey e

e Pokles — trzby klesaji jiz velmi vyrazné. Nastava odklon zakazniku k substitutu.

Ve sluzbéch si zdkaznik kupuje konkrétni uzitek, nikoli konkrétni zbozi. Cilem firmy je
podle autorti docilit co nejvyssi kvality této sluzby. Zakaznik totiZ Casto preferuje takovou
sluzbu, ktera mu nabizi ,,néco navic* oproti konkurenéni nabidce (Reznitek a Saradin, 2001,

str. 83).
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2. P ,,Cena, tedy penézni castka za produkt, je jediné P marketingové ho mixu, které
pro firmu predstavuje vynosy* (Karlicek, 20013, str. 171).

., Cena je suma penez pozadovand za produkt, nebo suma hodnot, které zakaznici smeni
za vyhody vlastnictvi nebo uzivani cizi sluzby “ (Kotler, 2007b, str. 70).

Cenotvorba, jakkoli je pro firmu zasadni, neni podle Karlicka tplné jednoduchou
disciplinou. Autor uvadi, Ze z predpokladti ekonomie vyplyva, Ze pokud je cena snizena, vzroste
poptavka po jeji produkci a opacné. V nékterych specifickych ptipadech, napt. u luxusniho
zboZi, ale toto neplati (2013, str. 171). Tuto skute¢nost Karli¢ek oznacuje jako tzv. Veblentv
efekt, kdy pfilis nizka cena je zékazniky vnimana jako podeziela a neodpovidajici exkluzivité
produktu, ktery poptavaji (2013, str. 172).

Z pohledu marketingu je podle autora situace jesté slozitéjsi a povazuje za nutné mimo
ekonomickych poznatki aplikovat i psychologicky vhled. Je tedy dulezité stanovit cenu
na zaklad¢é pochopeni vztahu mezi tim, jak zakaznik vnima cenu a vzhledem produktu. Cena
muze V kone¢ném dusledku, podobné jako znacka a dostupnost, utvrdit zékaznika v tom, ze
kupuje lepsi zbozi (Karli¢ek, 2013, str. 172-173). V tomto kontextu je nutné uvést, co je to
referencni cena, tu v knize Zaklady marketingu Karlicek popisuje jako cenu, kterou si zakaznik
pamatuje z ptechoziho nakupu. MiiZe se jednat o cenu, ktera je zdkaznikem vnimana jako bézna
a podle které se mize orientovat v daném segmentu (2013, str. 173).

Cenova politika ma podle Rezni¢ka a Saradina vyrazny vliv na zisk a ovliviiuje také
psychologické reakce zakazniki, které musi pfi svém rozhodovani zohlednit. Diilezita je také

informace o tom, jak se pfi zméné ceny zachova konkurence (2001, str. 89-103).

3. P ,,Marketingovou komunikaci (Promotion) se rozumi Fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Stejné jako ostatni ndstroje marketingového mixu, musi i marketingova
komunikace vychazet z celkové marketingové strategie “(Karlicek, 2013, str. 190).

., Komunikace jsou cinnosti, které sdeluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti
klicovym zakaznikiim a presvedcuji je k ndkupu “ (Kotler, 2007b, str. 71).

Marketér se musi rozhodnout, jaké vlastnosti produktu bude nejvhodnéjsi vyzdvihnout
a jaké je cilova skupina kampané. Vychazi z ni tzv. komunikaéni mix. Firma ve sluzbach musi
podle Reznitka a Saradina zijemce o své produkty sezndmit s tim, jaké sluzby nabizi, jaké jsou
jeji technologie a ceny. Autofi se domnivaji, Zze hlavni snahou firmy by mélo byt poskytovat
hmatateln¢ dikazy o svych sluzbach a zajistit konzistentnost své propagace. Jednou

ze zajimavych moznosti podpory prodeje je UiCast na veletrzich a vystavach dopravy a logistiky,
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a to jak lokalnich, tak i mezinarodnich. Specialni misto ma podle autorti v prodeji sluzeb osobni
kontakt, vysledkem je, Ze mnoho zakaznikli mé se svym dopravcem uzké a trvalé vztahy

(Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 106-115).

4. P Dostupnost (distribuce, place) podle Karlicka vyjadiuje, jak se produkt dostava
k zakaznikovi. Cilem je podle né&j jednoduchost, rychlost a pohodli procesu ziskani produktu
zakaznikem.

., Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim *
(Kotler, 2007b, str. 71).

Ve sluzbéch, zejména v dopravnim sektoru, je cilem uspokojit zdkaznika splnénim jeho
pozadavku na uZite¢nost mista a ¢asu. V tomto sektoru musi byt podle Rezni¢ka a Saradina
pojem distribuce chapan odlisné neZ v ostatnich odvétvich. Doprava se totiz podle autorti snazi
distribuovat sluzbu, kterd provadi distribuci (2001, str. 103). Nejvyhodnéjsi formou distribuce
sluzeb je ptimy prodej. Z dalSich mozZnosti by bylo vhodné zminit vyuziti spedi¢ni spolecnosti
nebo smluvniho prodejce, kteti sluzbu nabizi jménem dopravce.

Pokud podnik dokaze distribu¢ni proces propojit se zazitkem, muze byt zékaznik
ochoten si pfiplatit. Vhodna provozovna se mize stat soucasti hodnoty produktu, jde
0 tzv. emocionalni stranku dostupnosti (2013, str. 211-212).

Druhy distribuce (Karlicek, 2013, str. 213-214):

e Intenzivni — cilem je, by zdkaznik ziskal zboZi kdykoli, kdekoli a v jakémkoli
mnozstvi.

e Exklusivni — dba zejména na zaZitek spojeny s nakupem. Typickd pro prémiové
znacky, které se prodavaji v malém mnozstvi za vysoké ceny.

e Selektivni — firma ma omezeny pocet vybranych distributorti.

Dalsi déleni (Karlicek, 2013, str. 214-215):

e Piima distribuce — firma nepouziva distribu¢nich meziclanki a existuje zde
pfimé zpétnd vazba od zdkaznika. Firma neztrdci kontrolu nad kvalitou
prodédvanych produktii. Neni to nejekonomictéjsi varianta (pfimy prode;,
E-shop, obchodni zastupce).

e Nepiiméa distribuce — pouziva se jeden a vice distribu¢nich meziclankt. Mezi
hlavni vyhody této metody patii minimalizace nékladi na tvorbu vlastni
distribu¢ni sit€¢ a stavby skladi. Nevyhodou je, Ze se firma stavd zavislou
na marketingovych strategiich svych distributorti a riskuje své dobré jméno.

Navic ztraci ptimy kontakt se svym zdkaznikem.
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5. P je lidsky faktor (People), ten je pifi dobrém zvladnuti pro plnou
konkurenceschopnost firmy ve sluzbach naprosto nezbytny. Jde piedeviim o (Reznidek
a Saradin, 2001, str. 115-117):

e Kontaktni pracovniky — jsou v pravidelném styku se zakaznikem, musi byt velmi
dobie vyskoleni a motivovani (operator dopravy).

e  Obsluhujici pracovniky — jsou v pravidelném styku se zakazniky, ale nepodileji
se vyznamné&ji na marketingovych ¢innostech. Musi si byt védomi své funkce
a kvalitn€ provadét své ukoly (fidi¢, vlakova ceta).

e Koncepcni pracovniky — do kontaktu se zédkaznikem témet neptichazeji, ale
vyznamné se podileji na zavadéni podnikové strategie (pracovnici obchodniho
odd¢leni).

e Podpirné pracovniky — zajistuji podpurné funkce dilezité pro vlastni chod

firmy (pracovnici technickych utvarti).

Tento néstroj se zajima predevs§im o profesionalitu zaméstnanct, jejich kvalitni Skoleni
a motivaci. Cilem je maximalné snizit mnozstvi konfliktnich situaci ve vztazich k zakaznikiim,

ale 1 ve vztazich internich.

6. P jsou procesy (Processes), prostiednictvim nichz jsou sluzby vytvafeny
a poskytovany. Obecné se jedné o postupy, mechanismy, ¢innosti a rutiny (Rezni¢ek a Saradin,
2001, str. 118). Poskytnuti dopravni sluzby je podle Reznitka a Saradina slozeno z vzjemné
navazujicich tkont a procesii. Pokud jsou procesy opravdu efektivni, miZe firma podle ndzoru
autorti ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu. Autofi povazuji sluzby ve své podstaté¢ za velmi
proménlivé, tomu jde ¢astecné zabranit standardizaci procest (2001, str. 119).

1.2.7 Marketingova komunikace a komunikacni mix

vvvvvv

vyuzivaného média ji délime na (Karli¢ek, 2013, str. 193-194):
e Televizni — hlavni vyhodou i nevyhodou je piesycenost televize reklamou.
Dostane se k mnoha lidem, ale ti si spoty ¢asto nezapamatuji nebo reklamy
pfepinaji.
e Rozhlasova — dobry zplisob zacileni na Zddany segment. Stanice pfitahuje lidi
S podobnym hudebnim vkusem. Mtize byt snadno cilena regionalné. Nevyhodou

je, ze lidé radiu nevénuji dostateCnou pozornost a vyuzivaji jej jako kulisu.
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e Tiskova — zahrnuje reklamy tiSténé v novinach a ¢asopisech. Zasadni vyhodou
je jeji schopnost predat i slozitéjsi informaci, nevyhodou, ze ¢tenaf reklamni ¢ast
mnohdy jen zb&ézn¢ prolistuje nebo preskoci tplné.

e Venkovni — zahrnuje predevSim ruzné typy billboardl, plakatovych ploch,
vystav ve vitrinach a na autobusovych zastavkach. Informace byva stru¢na.

e Reklama v kinech — ma podobnou charakteristiku jako reklama televizni, ale je
pusobivéjsi (vEétsi platno, divak nemé kam odejit). Zasahne ovSem jen omezeny
vzorek populace a to predevsim té mladsi.

e Product placement — umist'uje produkt do oblibenych filmu, televiznich pofada
a podobnych audiovizualnich médii. Vhodn¢ vybrané postavy dokazi divakovi
vnuknout silné asociace (James Bond- Aston Martin). Cilem je produkt do déje
zasadit vkusné, aby nebyl vniman pftili§ negativné.

e On-line marketing — jedna se o nejpfesnéji zacilenou metodu. Nicméné
s mnozstvim reklam na nejvice navstévovanych webech stoupd i tzv. banerova
slepota.

e Direct marketing - tento druh reklamy je schopen odhadnout i velmi malé
skupiny ¢i jednotlivce (direct marketing). Potencidlnim zdkaznikiim muze

napiiklad zasilat vzorky. V ovliviiovani chovani zdkaznik je velmi efektivni.

Mezi nejmodernéj$i marketingové nastroje, spojené predevsim s rozvojem Internetu,
jsou tazeny Guerilla marketing a jeho techniky. Poslanim Guerilla marketingu je pomoci
mensim podnikiim bojovat s konkurenci i pti mensich vydajich za marketing. V tomto druhu
kampan¢ hraji hlavni roli neotiely napad, ¢as a energie (Finta, 2009). Za hlavni cil Guerilla
marketingu je povazovan zisk, nikoli prodej (Finta, 2009). Jednotlivé metody a techniky
presnéji popisuje Priloha C. Jako hlavni zastupce lze povazovat Buzz marketing a virdlni

marketing.

Osobni prodej (Personal selling) realizuje pifimy dialog mezi firmou a jejim
zékaznikem, a to jak soucasnym, tak potencialnim. Tento nastroj poméaha budovat silny vztah

zaloZeny na loajalité zdkaznika a na druhé strané ptesné znalosti klientova ptani (Karlicek,
2013, str. 195).

Podpora prodeje (Sales promotion) ,,je komunikacni disciplina zahrnujici celou Fadu
nastroji, které stimuluji okamzity prodej “(Karlicek, 2013, str. 196). Dokaze vyvolat okamzity

efekt na prodej produktu. Nevyhodou je, ze techniky podpory prodeje jsou pomérné drahé
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a po skonceni akce se navic prodeje skokové vrati k normalu ¢i poklesu (zédkaznik se
ptedzéasobi). Pokud je cena snizena piili§, miiZze byt ohrozena i diivéryhodnost znacky (Karlicek,
2013, str. 196). Mezi mozné nastroje podpory prodeje patii ptimé slevy, vyhodna baleni, slevy
na kupony, vzorky zdarma, pfimé slevy ¢i komunikace pfimo v misté prodeje (Karli¢ek, 2013,

str. 196).

Prace s verejnosti (Public relations, PR) se podle Karlicka zajima o budovani vztahu
s médii a vybudovani pozitivni publicity a tim i rist dveéryhodnosti. PR ma podle autora
Vv ptipadé krize za tkol znacku ochranit prostfednictvim krizové komunikace (produktové vady,
letecka nestésti). Karlicek uvadi i nasledujici typy PR (2013, str. 198):
e Tiskova zprava — tiskové sdéleni zasilané novinaiim
e Tiskové konference — snaha prezentovat néco opravdu medidlné zajimavého

e Medialné zajimavé akce a udalosti — tvorba ,,viralni* informace.

Sponzoring ma za tkol spojit jméno firmy s né&jakou vyznamnou spoleéenskou ¢i
sportovni udalosti, ktera se hodi k image znacky (Karli¢ek, 2013, str. 199). Udalost je pofadana
tieti stranou, které firma pouze zaplati smluvenou ¢astku. Vyssi formou je event marketing, kdy
firma akci sama potada (Karli¢ek, 2013, str. 199). Piikladem je spoleénost Skoda auto, ktera se

silné angazuje naptiklad v Tour de France a v hokeji (Skoda, 2015).

Emoc¢ni marketing je soucasti novych marketingovych trendi a ma velkou Sanci
zménit vnimani marketingu v o€ich spottebitelti (Knap, 2010). Cilem schopného marketéra je
podle Knapa ,,vdechnout znac¢ce dusi“. Pokud nabizenou sluzbu doprovazi néjaky emocni
naboj, tim véEtsi je Sance, Ze se k produktu spotiebitel bude chtit vratit (Knap, 2010). Osobni
zkuSenost je pro mnoho zékaznikli naprosto zasadnim rozhodovacim kritériem pfi nakupu.
Emoc¢ni marketing chce docilit predevsim spokojeného zakaznika, protoze takovy zakaznik je
obvykle i loajalni a rad se vraci. Naopak zékaznik nespokojeny se s velkou pravdépodobnosti
k produktu jiz nikdy nevrati a navic muze odradit velké mnozstvi potencidlnich novych

zakazniki (Knap, 2010).
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Nova média (New media) a on-line komunikace je oblast, ktera se prosazuje velmi
dynamicky. Mezi néstroje Karlicek fadi (2013, str. 201):
e Internetové stranky — vénované firmé nebo produktu samotnému. Umoznuji
nejen posileni image znacky, ale nabizi moznost pfimého prodeje (E-shop).
Dilezitou funkci je poskytovani informaci, které mohou nerozhodného
zékaznika piesveédcit o koupi.
e Socialni média jako jsou napi. Facebook, Twitter, diskuzni fora ¢i blogy mohou
svym obsahem ovlivnit preference kupujicich. Cilem je zdkaznika interaktivné
zapojit do kampané, piesvédcit jej, ze zbozi ma pridanou hodnotu (napt. on-line

poradna mobilnich operatori).

., Kazda firma (resp. jina instituce) ale voli jen takovy soubor ndstroju, s jehoz pomoci
miuize dosahnout svych cilii. Tento specificky soubor komunikacnich ndstrojii je oznacovan jako
komunikacni mix. Organizace by pritom méla volit jednotlivé komunikacni nastroje tak, aby se
vzdjemné dopliovaly a podporovaly “(Karlicek, 2013, str. 202).

Podoba komunika¢niho mixu by meéla byt podle Karlicka vzdy volena tak, aby

odpovidala stanovenému komunika¢nimu cili kampané (Karlicek, 2013, str. 202).

1.2.8 SWOT analyza
SWOT analyza pomahd sumarizovat poznatky situacni analyzy a pfifadit je ke 4

klicovym bodim zajmi firmy, kterymi jsou jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
(Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 131). Firmu zajima pfedeviim analyza marketingového
prostiedi, konkurence, trhu a vlastnosti firmy samotné (Rezniéek a Saradin, 2001, str. 13 1).

Analyza SWOT zajist'uje nejen prehled silnych a slabych stranek firmy, ale zobrazuje
I mozné prilezitosti a hrozby, ¢imz pomaha formulovat mozné strategické cile (Kotler, 2007,
str. 88). Soucastmi analyzy jsou:

e Silné. Silné a stejné tak i slabé stranky povazuje Kotler za velmi relativni, pokud
je firma v né¢em dobra, ale konkurence je lepsi, vyhoda mizi. V jistém uhlu
pohledu muze tato situace silnou stranku konkrétniho podniku snadno preménit
naslabou (2007b, str. 98-99). Mezi silné stranky Kotler fadi napt. vedouci pozici
na trhu, pfistup k modernim technologiim (2007b, str. 99).

e Slab¢. Za slabé stranky Kotler povazuje malou ziskovost, malé zastoupeni

na nekterych trzich, pfilis Siroky a nepiehledny sortiment (2007b, str. 99).
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e Piilezitosti. Za prilezitosti Kotler oznacuje piedevsim hospodarské klima,
demografické zmény, vlastni trh a nové technologie (2007b, str. 97). Ptilezitosti
vznikaji predev§im tam, kde ma firma silné stranky a mize vyuzit zmeén v okoli,
samoziejmosti je, ze kazda ptilezitost nese své rizn¢ vysoké riziko a to je tieba
radné zvazit (Kotler, 2007b, str. 98).

e Hrozby. Mezi hrozby fadi Kotler napi. konkuren¢ni aktivitu, tlak ze strany
distribu¢nich kanali, demografické zmény a politiku. Ne vSechny hrozby jsou
podle néj stejné zdvazné a tak by mél manazer zvazit pravdépodobnost jejich
vyplnéni a hlavné mnozstvi skod, které by mohly zpasobit. Vystupem tohoto

zkoumani by mél byt idealné krizovy plan (Kotler, 2007b, str. 97).

Tato analyza byvd podle knihy Moderni marketing casto doplnéna maticemi
hodnoticimi postaveni firmy na trhu (ptfipadné postaveni produktii v portfoliu firmy), kterymi
jsou matice bostonskd a matice GE (General Electric). Maticové pristupy vykazuji své
problémy, kterymi jsou pfedevsim obtiznost, ¢asova naro¢nost a nakladna realizace (Kotler,
2007Db, str. 100-105). Jednim ze systému nastroji, ktery lze pouzit pii zlepSovani kvality, je
Deminguv cyklus (Plan-Do-Check-Act neboli PDCA cyklus). Jeho princip popisuje Piloha D.

1.3 Marketingova strategie
V nasledujici podkapitole budou vysvétleny pojmy strategie, marketingova strategie,

planovani a fizeni. Bude zdaraznén jejich vyznam a diilezitost ve firmé, protoze jen dobie

zvolena strategie znamena UspéSné pokracovani existence podniku.

1.3.1 Strategie a marketingova strategie
Puvodni vyznam slova strategie v oblasti obchodu chape Horakova jako schopnost se

rozhodovat na zakladé vysoké kvalifikace a odbornosti. V obecném slova smyslu se podle
autorky strategii rozumi schéma postupu vhodného k dosazeni podnikového cile. Strategie
predpoklada neznalost budoucich podminek a okolnosti a ptipravuje se na to (2003, str. 11).

., Strategie charakterizuje smer, ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitém
casovem obdobi a ktery vede k nejucinnejsi alokaci zdroju pro dosazZeni vytycenych
marketingovych cilii “(Horakova, 2003, str. 11).

., Formulace strategie je proces, jehoz cilem je najit takovy model chovani, ktery vyuziva
prileZitosti ve vnejsim prostiedi pri optimalnim vyuZiti podnikovych zdrojii tak, Ze uspokojuje

zdajmy relevantnich zajmovych skupin““ (Ticha a Hron, 2002, str. 121).
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Marketingova strategie obecné respektuje zakladni zdsady marketingu a to orientaci
na trh a uspokojeni jeho potieb a souc¢asné posouzeni moznosti podniku (Horakova, 2003,
str. 11). Strategicky marketing se zajima o zakladni podnikatelska rozhodnuti. Poklada si
dalezité otazky, které maji odpoveédét na to, kdo je idedlni zakaznik a jaka je pozice podniku
vuci konkurenci (Karlic¢ek, 2013, str. 19).

Takticky marketing konkretizuje zékladni otazky vzhledem k chodu podniku.
Specifikuje vlastnosti nabizeného vyrobku ¢i sluzby, vlastnosti, propagaci a cenu. Jeho
dalezitym nastrojem je marketingovy mix (Karlicek, 2013, str. 20).

Strategie a s ni i strategické cile by mély vychazet z poslani firmy, které Casto existuje
u zrodu podniku v mysli zakladatele, ale spole¢né s rozvojem podniku poslani mizi (Kotler,
2007D, str. 89). Pii definovani tohoto poslani vychazi firmy pfedevs§im z toho, co nabizi, ale
Kotler se domniva, ze spravné poslani by mélo vychazet z trhu (2007b, str. 90). Mezi dulezité
otazky, které si firma pti formulaci poslani klade, fadi Kotler pfedevsim tyto (2007b, str. 91):

e Kdo jsou zadkaznici?
e Proc jsme tady?

e Co jsme za podnik?

1.3.2 Rizeni a planovani
Horakova popisuje, ze fizeni vyuziva souboru poznatki, ktery zpracovava do formy

navodu tak, aby vedl k efektivnimu vyuziti vSech dosazitelnych zdroja. Pfi dobrém fizeni je
podle autorky potiecba chapat procesy nejen z obsahové stranky, ale i z hlediska casu.
Strategické fizeni urcité oblasti autorka charakterizuje jako kontinualni proces slozeny
z nékolika ¢innosti, které maji dosahnout pozadovaného cile. Na fizeni podle ni t€sné€ navazuje
rozhodovani, o kterém mluvime jako o strategickém, pokud je vedeno s ohledem na strategické
cile, obvykle to znamena udélat n€kolik rozhodnuti, kterd se vzajemné ovlivituji (Horakova,
2003, str. 12-13).

Planovani, jakozto soucast fizeni, Hordkovad charakterizuje jako proces spojeny
S rozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Plan podle ni musi byt funkéni a stanoveny
pro odpovidajici Casovy horizont, ktery zpravidla odpovida velikosti firmy a jeji schopnosti se
pfizpusobovat (2003, str. 14).

Mnoho firem pracuje bez formalnich pland, napft. proto, Ze si malé firmy mysli, Ze plan
nepotiebuji (Kotler, 2007b, str. 87). Vztah mezi celkovym planem firmy a planem
marketingovym povazuji Rezni¢ek a Saradin za velmi uzky. VSechny kroky marketingového

planovani musi mit interaktivni charakter (f{ezniéek a Saradin, 2001, str. 121).
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Neplanovani oznacuje Kotler za velkou chybu, kterd mtize vést az k ,,planovani vlastni
prohry®, protoze planovani nuti podnik kvalitnéji zhodnotit své cile a zapracovat na koordinaci
usili vSech casti spolec¢nosti (2007b, str. 87). Marketingovy plan se odvozuje od planu
strategického, ktery je Kotlerem definovan jako: ,, Plan popisujici, jak se bude spolecnost
adaptovat, aby vyuzila prileZitosti, které nabizi neustiale se ménici prostredi a udrzela
strategickou rovnovahu mezi cili a moznostmi organizace*“ (2007b, str. 88).

Hlavni faze marketingového planovani jsou autory knihy Marketing v dopravé déleny
na 4 faze (strategickou ¢ast, situacni analyzu, formulace marketingové strategie, alokace zdroji
a sledovani). Ve strategické Casti je dulezité stanovit dva dalezité kroky, kterymi jsou poslani

a cile firmy (Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 125).

Poslani

Poslani dopravni firmy se vzhledem k nehmatatelnosti sluzeb, které nabizi, definuje
naro¢néji a jeho formy mohou byt rizné. Poslani ve vysledku pomaha v lepsi orientaci
zameéstnancll ve smérovani firmy a usnadiiuje rozhodovani na vSech urovnich fizeni podniku.
Je dilezité pfed formulovanim poslani najit firmé jeji cilovy trh a odhadnout jeji ocekavani
(Reznitek a Saradin, 2001, str. 125). Jako ukazku poslani malé firmy uvad&ji Rezniéek
a Saradin nasledujici: ,, Pomdhat zdkaznikiim Setfit cas a penize poskytovianim rychlych,
prresnych a na miru Sitych sluzeb na tizemi CR*“ (2001, str. 128).

Poslani byva z pocatku chépano jako ucel, za kterym byla firma zaloZena. To se vSak
obvykle imérné s rozristanim firmy, rozsifenim nabidky ¢i vstupem na novy trh méni (Kotler
a Armstrong, 2004, str. 81). Autofi uvadi, ze poslani musi byt vystizné, zapadat do kontextu

prostiedi, v némz firma ptisobi, a byt motivujici (2004, str. 87).

Cile

DalSim dtlezitym krokem je vyty€eni cilii firmy, aby bylo jasné stanoveno, co se bude
povazovat za referenci pii hodnoceni vysledki podnikani. Mezi dulezité vlastnosti
marketingovych cili fadi napf. relevantnost, specificnost, méfitelnost ¢i ambicidznost
(Rezni¢ek a Saradin, 2001, str. 129). Poslani firmy by mélo byt zapracovano do podrobnych
cilt pro kazdou uroven fizeni firmy (Kotler a Armstrong, 2004, str. 87).

Za cil je povazovan stav podniku, ktery zdsadnim zplsobem upravuje budouci
podnikovy strategicky smér a pouze na zakladé¢ jejich stanoveni je mozné provadét ndvazna
rozhodnuti (Hordkova, 2003, str. 25). Podnikatelsky cil podlozeny marketingovou strategii se

stava zaroven marketingovym cilem (Kotler a Armstrong, 2004, str. 87).
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1.3.3 Strategicky marketingovy proces
Strategicky marketingovy proces se projevuje ve 3 etapach, kterymi jsou planovani,

realizace a kontrola. Tyto etapy na sebe navazuji ve specifickém kontextu (Horakova, 2003,
str. 16). Pro firmu je velmi dulezité nejprve odhadnou své postaveni ve zkoumaném prostredi,
k tomu pomahaji predevsim situaéni analyza a analyza SWOT (Rezniek a Saradin, 2001,
str. 132).

Planovaci etapa podle Kotlera pomaha k soucinnosti vSech slozek podniku, hodnoti
konkrétni situaci v podniku, poznava varianty a sestavuje funkéni dokument nazvany plan.
Realizaci dava pak za kol vhodné aplikovat feSeni piedstavena v planu do reality podniku.
V kontrolni etapé se podle néj maji nasledné porovnavat pldnované ukoly s t€émi realizovanymi.
Pokud existuji néjaké rozdily, je tieba je v posledni fazi analyzovat, zjistit pro¢ vznikly
a navrhnout népravna opatteni (Kotler, 2007b, str. 89).

Kotler uvadi, ze marketing hraje ve strategickych planech spole¢nosti klicovou tlohu
pfedevsim tim, Ze stanovuje zékladni filozofii podniku (trZni orientace, orientace na zakaznika)
a zaroven zajist'uje 1 vstupy pro strategické planovani, prfedevsim jde o identifikaci zajimavych
piilezitosti a odhad trzniho potencialu (2007b, str. 107).

Pti tvorbé podnikovych strategii se obvykle vychéazi z tzv. generickych (obecnych)

konkurenénich strategii.

1.3.4 Marketingovy plan
Marketingovy plan by mél zacit struénym piehledem hlavnich cilli firmy, pokracuje

prezkoumanim prostiedi, cilti a aktivit spolecnosti, dilezitou soucasti jsou situacni analyza
a SWOT analyza (Kotler, 2007b, str. 111). Na tuto ¢ast navazuje zhodnoceni analyz a vytyceni
cili a ur€eni ptipadnych hlavnich problému, ze kterych je sestavena obecna marketingova
strategie (Kotler, 2007b, str. 112). Zavérem je dilezité stanovit 1 kontrolni mechanismy, které
budou sledovat pritbéh plnéni planu (Kotler, 2007b, str. 113).

Kotler uvadi, ze vymyslet dobrou strategii jesté nezarucuje Gspésny marketing, protoze
implementace do praxe je velmi komplikovana (2007b, str. 114). Autor povazuje za dilezité
vénovat marketingovym strategiim velkou pozornost, protoZze se mohou snadno stat silnou
konkurenéni vyhodou (2007b, str. 116). Velmi pak zaleZzi na tom, aby firma sladila lidské
zdroje, organizacni strukturu, systémy odménovani a motivace zaméstnancu (Kotler, 2007b,
str. 116).

Kotler se domniva, Zze pro mnoho firem bude znamenat blizkd budoucnost nutnost
aplikace nového modelu marketingové strategie, ktery bude reflektovat na vyuzivani modernich

technologii. Podle autora je zajimavy pfedevsim potencial elektronického obchodovani (2007b,
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str. 181). Vyhodou pro prodavajici je podle Kotlera pomérné snadné a komplexni budovani
vztahu se svym zakaznikem diky témet okamzité zpétné vazbé. Tuto interakci povazuje Kotler
za moznost, jak zakaznika presvédcit o piidané hodnoté nabizeného zbozi, a tim ziskat jeho

loajalitu (2007b, str. 183).

1.3.5 Typy marketingovych strategii
Ticha a Hron zduraziuji, Ze pro zvoleni vhodné strategie je tfeba mit na zfeteli

organiza¢ni Groven, pro kterou je strategie formulovana (2002, str. 123). Z tohoto pohledu
existuji strategie 2 a to podnikova strategie (vymezeni rozsahu konkuren¢ni vyhody) a dil¢i
strategie (formulace zptsobu dosazeni konkuren¢ni vyhody). Strategie 1ze d¢lit podle mnoha

kritérii, prioritni by méla byt strategie podnikova.

Strategie podle Portera

Michael Porter sestavil model se 3, respektive 4, generickymi strategiemi. Tento model
tika, ze firma ma 2 moznosti, jak se na trhu odlisit, a to cenou nebo unikatnosti produktu. Porter
dale rozlisuje, jestli se firma chce ucastnit na celém trhu nebo jen na jeho casti (Ticha a Hron,
2000, str. 128). Tyto strategie jsou vhodnym ndastrojem pocatecniho vytyceni sméru podnikani,
ale je tfeba doplnit je o moderni poznatky (Zikmund, 2011).

e Strategie vedeni cenou- predpoklada se, Ze cena produktu je na trhu nejnizsi. To
ptildka predevsim skupinu cenové citlivych zakaznikl. Touto cestou se davaji
firmy, které si mohou dovolit sniZit cenu na minimum a tim zni¢it konkurenci.
Strategie vSak pfipousti 1 strategii nejvyssi ceny v piipadé, ze firma v néfem
velmi vynika (segment luxusniho zboZi, specifické technologické know-how).
ODb¢ tyto strategie nejsou trvale udrzitelné. Prvni obvykle nepokryvéa naklady
a druha predpokladé extrémni investice do udrzeni konkuren¢ni vyhody.

e Odlisnosti (diferenciace) — nabizeny produkt je né€cim specifickym odliSeny
od konkurence za co bude zakaznik ochoten pfiplatit. OdliSnost mize byt
I takova, ze ji konkurence nezvladne napodobit. Firma obvykle musi sledovat
technologické trendy a byt schopna je aplikovat, mit patficné renomé nebo velmi
zkuSeny marketérsky tym.

e Zacileni — je realizovana firmami, které se zamétuji na uzky segment trhu. Zde
si nasledné vybiraji strategii cenou nebo odlisnosti (znackou, vlastnosti). Pokud
firma nabizi unikatni produkt na uzkém segmentu, mize si obvykle diktovat

cenu (Zikmund, 2011).
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Strategie podle Ansoffa (Ristova strategie)

Jedna se o prvni systematicky piehled typu strategii. Je velmi zndmad, ackoli se jedna

0 neuplny vycet (Ticha a Hron, 2002, str. 124). Je to u¢inny nastroj identifikace rtstovych

prilezitosti (Kotler a Armstrong, 2004, str. 92).

Existujici trh

Novy trh

Existujici vyrobek Novy vyrobek
Strategie pronikani na trh Strategie rozvoje vyrobku
Strategie rozvoje trhu Diversifika¢ni strategie

Obrazek 1 Strategie podle Ansoffa, zdroj: Ticha, Hron, 2012, str. 124

Tato rastové strategie nabizi 4 moznosti (Kotler a Armstrong, 2004, str. 93):

Trzni penetrace — firma se pokusi proniknout na stavajici trh se stavajicim
produktem. Firma tedy usiluje o zvySeni prodeju stavajicim zakazniktim.

Vstup na novy trh — firma se pokusi se stavajicim produktem vstoupit na novy
trh, napf. novy geograficky ¢i demograficky segment.

Vyvoj novych vyrobkii — firma na svém soucasném trhu za¢ne nabizet novy
nebo modifikovany produkt.

Diverzifikace — firma za¢ne na novém trhu prodavat novy produkt (projevuje se

na horizontélni, vertikalni nebo soustfedné urovni).

Kotlerova strategie podilu na trhu (Kotler, 2007, str. 387-403)

Tento pfistup popisuje 4 postoje, kterych se podnik snazi dosdhnout.

Strategie trzniho lidra — firma vydava své prostiedky konzervativné s cilem
udrzet si na trhu vétSinovy podil. Dominantni firma miize pisobit staromodné
a nepiesn¢ odhadnout svoji pozici. Musi sledovat cestu neptetrzitych inovaci.
Strategie trzniho vyzyvatele — cilem takové firmy je pfevzit bud’ prevzit hlavni
pozici na trhu, nebo zautocit na ostatni konkurenty. Bud’ se vyda cestou vysoké
kvality své produkce, nebo naopak snizenim cen.

Strategie trzniho nasledovatele — nasledovatel se vydava ve stopach trznich lidrt.
Cilem je vlastni rentabilita podnikani, nikoli ziskavani podilu v segmentu.
Strategie mikrosegmentait — tyto firmy se vyhybaji konfrontaci s velkymi
firmami a misto toho se zamétfuji na oblasti, ve kterych exceluji. Cilem je

maximalni marZe na vysoce specializovanych produktech.
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Strategie vychazejici ze SWOT matice (Otahal, 2012)
e MAX-MAX strategie — maximalizuje silné stranky k vyuziti pfileZitosti.
e MIN-MAX strategie — Minimalizuje slabé stranky a maximalizuje pfilezitosti.
e MAX-MIN strategie — maximalizuje silné stranky, aby minimalizovala hrozby.

e MIN-MIN strategie — minimalizace slabych stranek pro minimalizaci hrozeb.
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2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI FIRMY

Tato kapitola je zaméfena na popis vybrané firmy a analyzu jejiho portfolia sluzeb.
V tvodni ¢asti jsou popsany zakladni charakteristiky podniku a jeho majetkova struktura. Dale
bude analyzovéano vnitini a vné&j$i marketingové prostiedi a provedena SWOT analyza.

V zavérecné Casti bude popsan aktudlni marketingovy mix prostiednictvim metody 6P.

2.1 Charakteristika firmy

www.HEJDANEK.cz

Obrazek 2 Logo firmy, zdroj: Hejdanek, 2008

Tabulka 2 Zakladni informace

Den zépisu do OR 30. srpna 2005
., y C 1365 vedena u Krajského soudu v Ceskych
Spisova znacka .,
Budéjovicich
Obchodni firma Hejdanek s.r.o.
Sidlo Kvaskovice 10, PSC 386 01
Identifikacni ¢islo 260 93 715
Danové¢ identifikacni ¢islo | CZ26093715
Pravni forma Spole¢nost s ruenim omezenym

Ptipravné préce pro stavby

Silnicni motorova doprava nakladni
Platce DPH AnNo, 2. zafi. 2005

Zdroj: Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2012

Predmét podnikani

2.1.1 Historie
Firma Hejdanek s.r.o. byla zalozena v roce 2005 s navaznosti na piedeslé podnikani

jednatele Vaclava Hejdanka. Ten jiz v roce 1995 zacal podnikat v autodopravé. Bylo zakoupeno
prvni sklapéci vozidlo Tatra 148 a postupné byl vozovy park rozsiten o dalsi sklapéci vozidla
a sklapéci navesy. Poskytované sluzby byly postupné rozsifeny i o zemni prace, které nabizi
firma dodnes. Od roku 1999 se pole pisobeni v poskytovani sluzeb rozsitilo s nakupem prvniho

bagru znacky Broyt. Firma tak mohla nové provadét kromé autodopravy i zemni préce.
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Rok 2001 byl vyznamny pro zvétSovani vozového parku. Zakoupen byl pasovy bagr
Caterpillar a k jeho ptepravé byly nasledné potizeny taha¢ LIAZ a podvalnikovy navés znacky

Zremb. V této dobé se firma zacala zabyvat nadrozmérnou piepravou (Hejdanek, 2008).

2.1.2 Vedeni a zaméstnanci

Statutarni organ

Jednateli této firmy jsou bratfi Miroslav a Véaclav Hejdankovi. Kazdy z jednateld jedna
jménem spoleCnosti samostatné a osobné zatizuje zakazky v oblasti stavebnich praci. Oba
jednatelé maji stejny obchodni podil, ktery je 50 %, a kazdy slozil 100 000 K¢ do zékladniho
kapitalu (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2012).

Lidé

V soucasnosti firma Hejdanek s.r.o. zaméstnava celkem 20 vlastnich zaméstnanct.
Z tohoto poctu zameéstnanct je 10 fidi¢t nakladnich vozidel, 5 strojnikt a dalSi pomocné sily.
Nékteti fidici vlastni také strojni prikkaz. To je vyhodné v piipad¢ nakladky nadrozmérnych
nakladt, predevsim stavebni techniky (Interni zdroj). Novy dispecer disponent Richard Dlabal
sidli v kancelafi v Trhovych Svinech, kterd byla nové oteviena na jate 2014. Do té doby byla
kancelaf situovana v sidle spolecnosti.

Ugetnictvi je zadano externistce, ta jej vede v G&etnim programu Pohoda. Spoluprace
neni vzdy zcela idealni a ¢asto dochézi ke zmatkiim. Dilenské zdzemi ma firma v Kvaskovicich
a noveé bylo v lonském roce zakoupeno zazemi pro provozni prostfedky v Protiving (aredl

byvalych Jiho€eskych lest).

2.1.3 Majetek

Zakladni kapital
Zakladni kapital zapsany v obchodnim rejstiiku je 200 000 K¢. Kazdy z jednatelti ma
50% obchodni podil (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2012).

Majetek

Majetkem spolecnosti jsou pifedevSim vozidla a stroje, nezbytné pro vykon
podnikatelské ¢innosti. VSechna vozidla jsou vybavena monitorovacim systémem GPS (Global
Positioning System) pro sledovani pohybu vozidla. Dispecer ma tedy veskeré informace o misté
pochybu vozidla, jeho rychlosti, mnozstvi ujetych kilometrti, fidiCové pracovni dobé a dobach

nakladky a vykladky.
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V soucasné dob¢ se firma pokousi vozovy a strojovy park obnovovat, jejim cilem je
primérné stari 10 let. Vozidla se nakupuji nejCastéji starsi vozidla z Némecka. Nekteré
informace o vlastnénych strojich jsou k dispozici na strankach spole¢nosti a v jejim katalogu
(dostupny on-line). Informace o novinkach ve vozovém parku zodpovidaji jednatelé

nebo dispecer. Priloha E obsahuje stru¢ny soupis souc¢asného majetku firmy.

2.1.4 Piedmét podnikani
Piedmétem podnikani jsou:

e Pfeprava nadrozmérnych a t&zkych nakladd, predeviim v Ceské republice (dale
CR), Némecku a Rakousku,

e pronajem stavebnich stroji vcetné odpovidajici obsluhy, kompletni zemni
a demoli¢ni prace a stavby,

e z4pujcka drobné mechanizace,

e vlastni vnitrostdtni 1 mezistditni autodoprava, pifeprava sypkych hmot
a asfaltovych smési,

e spedi¢ni ¢innost - predev§im vytéZzovani specialnich chladirenskych vozidel

v ramci Evropské unie (dale EU).

2.2 Analyza prostiedi firmy

Cilem této Casti prace je komplexni analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy.

2.2.1 Cile a marketingovd strategie
V soucasné dob¢ nema podle nazoru autorky firma Hejdanek s.r.o. jasné formulovanou

marketingovou strategii. VeSkeré déni v této oblasti je fizeno jednateli. Neexistuje piedstava
0 tom, jak by tato strategie méla byt nastavena. Firma v soucasné dob¢ spoléha na to, ze je
relativné mald a ma zatim dostatek zdkazniki, proto si mysli, Ze neni tfeba marketing mit.
Hlavni omluvou je to, Ze nikdo nema Cas a firma nema penize na zaplaceni nékoho, kdo se bude
0 marketing zajimat.

Marketing ve firmé se projevuje predevsim intuitivnim diirazem na marketingovy mix.
Firma se soustiedi zejména na nabizeny produkt, a to bez hlubsSiho planu a ptedstavy
0 budoucim sméfovani. Ze zkuSenosti se usuzuje, ze nékteré Casti nabidky je tfeba upravit
a piipadné 1 zrusit (oblast zaptijcovani techniky, zemni prace), protoZe se nejevi jako ziskové

nebo je s nimi spojena piilisna administrativni zatéz (pfipad zaptjcovani techniky).
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V blizké dob¢ chce firma ztistat pouze u nabidek strojni pokladky krajnic a autodopravy
rozsifené o spedici, které jsou pravdépodobné dlouhodobé ziskové. Nicméné neexistuje
analyza, ktera by tuto domnénku potvrzovala.

Dosavadni vydaje firmy za komunikacni mix zobrazuje tabulka nize. Penize byly
investovany predevs§im do reklamy lepené piimo na techniku a byly vyrobeny nékteré zakladni

reklamni predméty.

Tabulka 3 Vydaje za marketing 2014 v K¢ (s DPH)

Lepena reklama 1 tahac 2618
Plachta 1 naveés 24 000
Reklama 0
Celkem 26 618

Zdroj: interni
V loiiském roce byly vydaje za aktivity v rdmci komunika¢niho mixu eliminovéany

na naprosté minimum, a to i pfes to, ze firma byla podle interniho zdroje v zisku asi 3 miliony.

Tabulka 4 Odhad vydaji za marketing v pfedchozich letech

2013 Lepena reklama 2 tahace (odhad) 6 000
2008 Katalogy (5000 ks) (odhad) 16 000

Internetové stranky (odhad) 15000
2008-2015 Doména (odhad) 1000
2008-2015 Reklamni predméty (odhad) 10 000

Polepy strojii a vozidel ?7?
Celkem 48 000

Zdroj: interni, Knourek (2010-2014), zpracovani autorka

V letech pfedchozich byla situace podobnd. Do reklamnich predméth firma investovala
pouze jednou, a to asi 10 000 K¢. Jednalo se piedevsim o propisky, hrnecky, bloky a firemni
tricka. Spolecné s velkou obnovou internetovych stranek, provedenou v roce 2008, bylo
vytisténo 5 000 ks katalogli v cené asi 16 000 K¢. Tato investice se v tomto rozsahu projevila
jako naprosto nevhodna, protoZe velmi brzy zacaly byt katalogy neaktudlni.

Neni pfesné¢ znamo, kolik byl celkovy vydaj za polepy vozidel, protoze neni veden
zadny specialni seznam. Vozidla se ¢asto vyméenuji a navic neni lepeno kazdé nové vozidlo ¢i

stroj. Pravidlem je pouze disledny polep vSech tahacti nadrozmérnych nékladu.
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2.2.2 Makroprostiedi

Politické prostredi
Vybrané zakony vyhlasky, natizeni a dohody, kterymi se musi fidit firma v CR.
Zakladni:
e Obcansky zakonik (89/2012 Sb.)
e Zakon o obchodnich korporacich (90/2012 Sb.)
e Zakonik prace (262/2006 Sh.)
e Zakon o DPH (235/2004 Sh.)
e Zakon o ucetnictvi (563/1991 Sb.)
e Zakon o danich z ptijmu (586/1992 Sb.)
e Zakon o zivnostenském podnikani (455/1991)
Nakladni doprava napt.:
e Zakon o silni¢ni dopraveé (111/1994 Sb.)
e Naftizeni o spole¢nych pravidlech tykajicich se zdvaznych podminek pro vykon
povolani podnikatele v silni¢ni dopravé (1071/2009)
e Umluva o piepravni smlouvé v mezinarodni silni¢ni nakladni dopravé (11/1975)
Stavebnictvi:

e Zaikon o izemnim planovani a stavebnim fadu (183/2006 Sb.)

V legislativnim prostiedi byl v poslednich letech nejzasadnéjSi zménou novy obcansky
zakonik (dale OZ) a zékon o obchodnich korporacich (déle ZOK), které pfinesly mnoho zmén.
Oba nabyly uéinnosti 1. 1. 2014. (Ministerstvo spravedInosti CR, 2013). Zakon o obchodnich
korporacich vécné zodpovida predevsim druhé ¢asti byvalého obchodniho zakoniku, ze kterého

piebirad vétSinu pravnich uprav, ale v mnohém ji modifikuje a dopliiuje.
Ekonomické prostredi

Ekonomicka krize

V [été¢ roku 2007 byl americky akciovy trh rozkolisany krizovou situaci na trhu
s hypotékami. Tato situace se postupné pienesla na celosvétové ekonomické trhy. Siwy
poukazuje na to, ze cela situace by se mohla opakovat béhem roku 2015 znovu (Siwy, 2014).

Siwy ve svém c¢lanku z roku 2014 nastifiuje nékolik moznych scénatti vyvoje, z nichz

nékteré se stavaji vice nez realnymi (Siwy, 2014).
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Nasledkem fetézové reakce, kterou financni krize zptisobila, spadla svétova ekonomika
do recese. Nasledkem byla klesajici poptavka po energiich, pokles cen potravin a piredevsim
kurzovni ztrata dolaru (Rezabek, 2009). Prvni faze krize mezi srpnem 2007 a zaiim 2008 méla
na Ceskou ekonomiku pouze minimalni vliv, protoze byl Cesky financni sektor pfipraven
(Rezabek, 2009). Az do roku 2008 byl rist éeské HDP zpomalovan plynule, vyrazny zlom se
objevil ve ctvrtém kvartale obdobi. Vyrazné se zhorSilo podnikatelské klima pfedevsim

ve stavebnictvi. Jednim z nasledkd krize je i rist nezaméstnanosti a klesani mezd (Rezabek,

2009).
Vyvoj HDP a statniho dluhu

Tabulka 5 Vyvoj HDP (Hruby domaci produkt) v béznych cenach

2010 2011 2012 2013 2014
V mld. celkem 3953,7 40224 4 047,7 4 086,3 4 266,1
V K¢/obyvatel 375921 383 208 385 152 388 771 405 342

Zdroj: Cesky statisticky titad, 2015d

Vyvoj HDP reflektuje stav eské ekonomiky pfedevs§im s ohledem na svétovou finan¢ni
krizi, ktera zemi nejvice zasahla v letech 2009 a 2010. Na vyvoj HDP je t€sné navazan i prib¢h
statniho dluhu, ktery je i nadéale prohlubovan bez ohledu na aktualné vladdnouci politickou
stranu.

Podle odhadu zvefejnéného dne 15. 5. 2015 vzrostl hruby domaci produkt mezirocné
0 3,9 % a ve srovnani s poslednim ¢tvrtletim 2014 o 2,8 %. Rust ¢eské ekonomiky se vyrazné
zrychlil a kli¢ovy vyznam na to mél predevS§im rist téméf vSech odvétvi zpracovatelského
pramyslu, piedev§im vyroba dopravnich prostfedki a strojii (Cesky statisticky tfad, 2015e).

S ristem HDP se dé ocekavat i zlepSeni v sektorech podnikani firmy Hejdéanek s.r.o. Jak
obor stavebnictvi, tak dopravy, silné¢ zavisi na tom, jestli ostatni firmy investuji (chtéji

investovat) a vyrabéji (z toho plyne dovoz/vyvoz, zasobovani).

Tabulka 6 Plnéni statniho rozpoctu v mil K¢

2005 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Piijmy 866 460 | 974 615 | 1000 377 | 1012 755 | 1051387 | 1091863 | 1133800
Vydaje 922798 | 116709 | 156793 | 1155526 | 1152387 | 1173128 | 1211600
Vysledek | -56 338 | -192394 | -156 416 | -142 771 | -101000 | -81264 | -77800

Zdroj: Ministerstvo dopravy, 2014

Tabulka vySe znazoriiuje prohlubujici se deficit statniho dluhu a pfedevS§im strukturu

statnich piijmi a vydaji. Ze struktury vydaji Ize odvodit, Ze ekonomika CR je opét v riistu
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po odeznéni ekonomické krize. To znaci, Ze firmy opét investuji a zacinaji prosperovat. Stejné

tendence mohou byt pozorovany i ve stavebnim a dopravnim sektoru (viz dale).
Vyveoj mezd

Tabulka 7 Vyvoj primérné mzdy Vv podnikatelském sektoru (K<)
2010 2011 2012 2013 2014

23 864 24 455 25 067 25078 27 200
Zdroj: Cesky statisticky tad, 2015b

Tabulka mapuje vyvoj primérné mzdy v podnikatelském sektoru mezi lety 2010 az
2014. Je vidét, Ze ma vzestupnou tendenci, stejné jako vysledek HDP.

V dopravnim sektoru je vyznamnou zménou zavedeni povinné minimalni mzdy
vV Némecku. Zakon odsouhlaseny v srpnu roku 2014 byl ustanoven provadécim piedpisem
v prosinci 2014 a nabyl platnost 1. 1. 2015. Tento zakon stanovuje némeckym i zahraniénim
zaméstnavatelim povinnost vypladcet minimalni mzdu 8,5,- € za hodinu prace odpracovanou
na uzemi Spolkové republiky Némecko (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015b).

Na konci ledna 2015 némecka ministryné prace Andrea Nahles oznamila, Ze tento zakon
nebude zatim uplatiovan na cizi tranzitujici fidice. Zaroven neplati povinnost nahlaovat
takové fidice celnimu ufadu v Koliné¢ nad Rynem. Zdkon ale nadéle postihuje dopravu
z a do SRN beze zmény (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015). Proti tomuto zakonu

protestuji téméf vSechny zemé vychodni Evropy.
Vyvoj inflace

Tabulka 8 Mira inflace méfena pomoci primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
2010 2011 2012 2013 2014 2015

1,5% 1,9% 3,3% 1,4 % 04% | 03%(1.3)
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2015

Mira inflace méfend pomoci praméerného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen vyjadiuje
procentni zménu pramérné cenove hladiny za poslednich 12 mésict proti priiméru predchozich
12 mésict (Cesky statisticky tfad, 2015). Primérna mira inflace ¢inila mezi roky 20 az 2014
v Cesku 2,2 %. Vyvoj ve zbytku EU byl podobny s mirou inflace 2,3 %. Nejvétsi rozdil byl
zaznamenan v roce 208, kdy v EU byla meziro¢ni mira 3,7 %, zatimco v CR 6,3 % (Finan¢ni
noviny, 2015).

JelikoZ se mira inflace dlouhodobé snizuje, rozhodla se CNB vyuzit moznosti uméle

oslabit ¢eskou ménu a odvratit tak moznost hrozici deflace. Vliv téchto zdsahl na vyvoj
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ekonomiky je zatim velmi rozporuplny, jelikoz se situace na svétovych trzich méni jinak, nez

byla ptivodni prognoza.

Vyvoj stavebniho pramyslu

V dubnu 2015 vesla v platnost novela o posuzovani vlivli na Zivotni prostiedi a reaguje
predevs§im na ucast vefejnosti v fizenich navazujicich ba proces posuzovani vlivli na zivotni
prostiedi a zaroven upravuje stanovisko EIA (Environmental Impact Assessment), které se
stava zavaznym stanoviskem, nikoli doporucujicim jako dnes (Bohuslav a Horacek, 2015).

Novela zasahla 1 rozbéhnuté povolovaci procesy, které budou piezkoumany podle
novych pravidel. Aktualné jsou v pfipravée také dva nové pravni piedpisy, a to zakon o liniovych
dopravnich stavbach a novela stavebniho zékona (Bohuslav a Horacek, 2015).

Oproti pfedchozimu roku (2014) ma vétSina stavebnich firem na ¢eském trhu vice prace.
Je to zpusobeno i silnou proinvesti¢ni politikou sou¢asné vlady (Businessinfo, 2015b). Objem

vystavby poprvé vzrostl uz v roce 2014, jak je vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 9 Stavebni produkce % r/r realné
2010 2011 2012 2013 2014

-7,4 -3,6 -7,6 -6,7 4,3
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2015

Odhad spolecnosti CEEC Reasearch stanovuje rast poétu zaméstnancti ve stavebnim
sektoru o0 4 az 5 %. Nejvetsi rist je oekavan v Zelezni¢nich stavbach (Businessinfo, 2015b). Je
to vyrazny posun v porovnani s lety piedchozimi, kdy razantné¢ vzrostl pocet bankroth
ve stavebnim sektoru a dopad téchto finan¢nich probléma se projevuje i v roce 2015

(Businessinfo, 2015c).
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Vyvoj dopravniho sektoru

Oziveni ekonomiky, které nastalo v roce 2014, se projevilo i v dopravé zvysenim
objemu pteprav zbozi o 13 % oproti roku 2013, coz je nejvice od krizového roku 2008. ZvySeni
se vsak projevuje predevsim v tuzemskych prepravach. Pravdépodobnym diisledkem stagnace

mezinarodni piepravy jsou sankce proti Rusku a krize na Ukrajin¢ (Businessinfo, 2015).

Tabulka 10 Piepravni vykony

Rok 2010 2011 2012 2013 2014
Pteprava celkem 451 671 448 685 435 450 447 367
tis. tun
Zelezni¢ni 82 900 87 096 82 968 83 957 91 022
Silni¢ni 355911 349 278 339 314 351517 386 243

Zdroj: Ministerstvo dopravy, 2014, str. 68; sydos 2014

Socialni prostredi

Ceska republika méla k 31. 12. 2015 10 538 275 obyvatel. Jak je vidét z tabulky niZe,
tento stav se postupné snizuje. Dlouhodobym pozorovatelnym trendem je, Ze obyvatelstvo CR
starne. To by v blizké budoucnosti mohlo znamenat nedostatek pracovnich sil na vSech pozicich
a hlavné zvySeni vydaji statu na transferové platby bez odpovidajiciho HDP. Nésledkem takové
situace by byl prohlubujici se statni dluh, mozna ztrata divéry vétiteld a ve fatdlnim scénari
I statni bankrot.

V nésledujici tabulce je zobrazen stav nezaméstnanosti v CR. Situace na trhu prace se

nejvice zhorSovala mezi lety 2012-2013, kdy doslo k doznivani celosvétové ekonomické krize.

Tabulka 11 Pocet nezaméstnanych (celkem) a podil v %

Rok 2010 2011 2012 2013 2014

Pocet obyvatel 10532 770 | 10505 445 | 10516 125 | 10 512 419 | 10 538 275
Pocet nezaméstnanych 528 750 507 779 504 381 564 448 561 437
Podil v % 9,01 8,57 8,6 7,68 7,7

Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2014, Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015, str. 17-18

K situaci na jare 2015 portal Kurzycz poznamenava, ze situaci na trhu prace silné
ovlivituje nastup sezonnich praci predevs$im ve stavebnictvi a ve sluzbach. Vyvoj dale ovliviiuje
1 stale se rozrustajici portfolio projektl financovanych z narodnich a evropskych penéz.

V bfeznu byla nejvétsi poptavka po fidi¢ich nékladnich automobilti a pomocnych
pracovnikl vyroby. Velky zdjem je i o odborniky ve stavebnictvi vzhledem k rostoucimu

stavebnimu sektoru (Kurzycz, 2015b).
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Technologické prostredi

Cim dal vic se zaginaji prosazovat moderni technologie, tykajici se pfedevsim mobilnich
technologii a komunikace se zakazniky. ZvySuje se diraz na kybernetickou bezpecnost
a analyzu dat. V soucasné dobé je kladen diiraz pfedevsim na vynalezy z oblasti biotechnologie,
elektroniky a robotizace. Da se o¢ekavat i nastup novych materialli, v oblasti stavebnictvi
spojené s moznosti 3D tisku, pfedevsim tisk silikatovych hmot, pryskyfic a polymerti (Novak,
2014).

Disledkem zavadénych technologii zacina byt nedostatek odbornik pro jejich obsluhu.
Tento problém jde pozorovat napft. ve strojirenstvi, kde je vysoka poptavka po kvalitnich CNC
programatorech a pracovnicich se znalosti 2D a 3D modelovani.

V autodopravé Ize o¢ekavat nastup alternativnich paliv, napi. CNG A LPG (compressed
perspektivu by mohl mit LNG ve vyuzivani v chladirenskych vozidlech, kde se diky svym

vlastnostem da vyuzivat nejen jako palivo, ale i chladivo.

2.2.3 Mikroprostiedi
Konkurence a riziko vstupu potencialnich konkurenti

Stavebni ¢ast firmy poskytuje své sluzby predeviim v jiznich Cechach (v oblasti
Strakonicka, Ceskobud&jovicka a némeckého pohrani¢i). V soucasné dobé se firma zadina
pomalu specializovat pouze na strojni pokladku krajnic pozemnich komunikaci. V tomto oboru
nema ve svém pusobisti pfimou konkurenci.

V oblasti dopravniho stavitelstvi je nejveétsim konkurentem EUROVIA CS a.s. Jedna se
0 stavebni firmu, ktera je v oblasti dopravné-inzenyrského stavitelstvi jednou
z nejvyznamnéjSich Ceskych spole¢nosti. Dal§im vyznamnym konkurentem je samoziejmé
spole¢nost STRABAG a.s.

V oblasti mezinarodni nakladni dopravy (nadrozmérné a specialni) jsou za konkurenty
povazovany firmy CSAD Ostrava a.s., Nosreti a.s., Nikola trans s.r.0., Easy Logistics s.r.o.,
z konkurentll na uzemi EU napf. Braunig Schwerlast GmbH & Co KG. V tomto odvétvi je
konkurence nejvice patrnd, predevsim proto, Ze se nabidka firmy pohybuje na celoevropské

urovni.

Zakaznici
V oblasti dopravnich staveb firma pravidelné spolupracuje se svymi nejvétsimi

konkurenty firmou STRABAG a.s. a EUROVIA. Pro firmu EUROVIA se nejcastéji zhotovuji
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krajnice. V oblasti autodopravy jsou silnymi partnery podniky Lesy CR a AGRO partner
Sobéslav. Oba pozaduji pievoz piedevsim zemédé€lské a lesni techniky.
Spedi¢né je navazana spoluprace predevsim s velkymi fetézci (Kaufland, Lidl) na uzemi
CR, Rakouska a Némecka. Jedna se piedev§im o pfevoz citrust a zeleniny ze Spanélska a Italie.
V loniském roce bylo firmou Hejdanek vykonano zhruba 40 stavebnich praci, predev§im
Slo o opravy pozemnich komunikaci. Vlastni autodoprava splnila asi 250 zakazek v oblasti
nadrozmérnych preprav a spedicné bylo zadano asi 700 zakazek. Vzhledem k systému uchovani

objednavek neni ziskani ptesnéjSich dat jednoduché.

Smluvni sila dodavateli
Vzhledem k povaze nabizenych produktii neni smluvni sila dodavateli pro firmu
rozhodujici. Dodavatelé stavebnich hmot jsou vybirdni s ohledem na vzdalenost od stavenisté

s ptihlédnutim k nabizené kvalité. Firma nenavazuje Zadné dlouhodobéjsi smlouvy s dodavateli.

Hrozba substitu¢nich vyrobki
V soucasné dobé neni hrozba substitu¢nich produktii realnd. V oblasti stavitelstvi

existuje moznost nahrazeni soucasnych technologii napt. 3D tiskem, ale to zatim jest¢ neni
technologicky mozné, ackoli jiz byly zaznamenany prvni pokusy o tisk domd. V oblasti
spedicni existuje moznost nahrazeni nékterych pteprav mensich zésilek napt. drony, o kterych
v souCasné¢ dob€ uvazuje Amazon. V oblastech nadrozmémych pfeprav je substitutem
Zelezni¢ni doprava, nicméné ta vétSinou nesplituje pozadavky na rychlost a flexibilitu piepravy.

Navic je vétSinou nutné vyuzit dopravy kombinované.

2.2.4 SWOT analyza
Na zaklad¢ analyzy vnitfnich a vnéjSich podminek, byla vypracovana SWOT analyza.

Body jsou fazeny podle dileZitosti od nejvyssich po nejmensi.

Silné stranky:
¢ Dlouholeta hluboka znalost a zkusenost v oblastech podnikatelského zajmu,
e vysoce kvalifikovand pracovni sila,
e specializace na nadrozmérnou dopravu a specialni zboZzi,
e mnozstvi stalych zakazniki,
e spoluprace s nejsiln€j$imi spoleCnostmi na stavebnim trhu,
e Siroka paleta specialnich pracovnich strojii a ndkladnich automobild,
e osobni pfistup,

e vlastnictvi certifikati pro mezinarodni nadrozmérnou dopravu.
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Slabé:
e Z4dna propagace,
e Spatna komunikace se zakazniky,
e nejasny strategicky zamér,
e nedostateny piehled o nakladech,
e zavislost na cizim kapitalu,
e omezend moznost plnit rozsdhlejsi zakazky z diivodu velikosti podniku,
e relativné pomalé investice do majetku.
PrilezZitost:
e Raust stavajiciho trhu, pfichod na novy trh,
e vyuziti trzniho vyklenku (nové technologie, strojni pokladka krajnic),
e lepsi dostupnost kapitalu,
e vyssi konkurence trhu prace (levné&jsi pracovni sily, lepsi kvalifikace),
Hrozby:
e Potencialni vstup nové konkurence do oblasti,
e zvySeni cenové hladiny (zvySeni ceny paliv, ceny nahradnich dild, servisu),
e legislativni zména,
e operace CNB, prudké finanéni zmény,
e pokles statnich investic do infrastruktury,

e propad zajmu zékaznikl a propad ekonomiky (ekonomicka krize).

Hodnoceni firmy z hlediska informaci ze SWOT analyzy

Mezi hlavni silné stranky firmy patii predev§im zkusSenosti v nabizenych oborech. Firma
ma silnou zdkladnu ve svych vysoce kvalifikovanych pracovnicich. Mezi silné stranky by se
dalo také zaradit Siroké portfolio stalych zakaznik, kteti ochotné predavaji zkusenosti s firmou
ostatnim (a to jak na Ceském, tak i zahrani¢nim trhu). Firma téZ vynika v oblasti pfepravy
nadrozmérmych zasilek, ve které je v oblasti jiznich Cech téméf jedineénou. DileZitou pfednosti
firmy je nabizeny osobni pfistup a relativné velka flexibilita pfi dodavani sluZeb.

Mezi hlavni slabé stranky by se dala zatradit predev§im absence propagace firmy,
velikost podniku, kterd firmu zasadné omezuje v plnéni ptipadné rozsahlejsi zakdzky. Zaroven
je problémem také to, Ze je firma zavisla na cizim kapitalu a v piipadé vétsi zmény na trhu, by
to pro ni mohlo byt fatadlni. Ackoli se firma snazi Casto investovat do svého majetku, staii

vozového a strojového parku se stale pohybuje kolem 10 let. Pokud by v budoucnu firma

45



dokézala snizit primérné staii majetku alespont na 9 let, mohla by uSetfit znacné castky pfi
platbach silni¢ni dané.

Mezi hlavni prilezitosti by se jist¢ dala zafadit expanze na nové trhy (Némecko
a Rakousko Vv oblasti staveb, vychod Evropy v oblasti vlastni nakladni dopravy a v oblasti
spedice rozsifeni z4jmu i na naveésy s plachtami) a také rast trhii, kterych se jiz ucastni
(dopravni, stavebni). Jako moZnost se nabizi spojeni s novym silnym partnerem (fize, odkup)
v Némecku, ale to neni za aktualnich podminek nutné (planuje se v horizontu 5 let).

Hrozeb je v okoli firmy nepfeberné mnozstvi. Z vyse uvedenych by se daly vyzdvihnout
zejména politicka rozhodnuti, pfichod nového konkurenta a vSeobecné zvySeni naklada
(pfedev§im zmény cen ropy a z nich plynouci ceny pohonnych hmot, které jsou jednou
z hlavnich nakladovych polozek této firmy). Za velkou hrozbu lze povazovat ekonomicky
propad trhti. Pokles vyroby znamena pokles mnoZstvi investic do rozsifovani (stavebni sektor)

a pokles poptavky po dopravnich sluzbach.

2.3 Marketingovy mix spole¢nosti

wevr

¢asti marketingového mixu firmy Hejdanek je predevsim produkt a na n¢j navazana distribuce.
Firma v soucasné dob¢ nabizi pomérmné Siroké spektrum sluzeb, ale uvazuje se 0 radikalnim
zmenSeni rozsahu. Nekteré ze sluzeb se zacinaji stdvat nerentabilni, pfedevS§im z divodu

vzristajici konkurence a nutnosti snizovat ceny za stavebni prace.

2.3.1 Produkt
Firma Hejdanek s.r.o. se zabyva i demoli¢nimi stavebnimi pracemi, ale dava piednost

pfedevSim dopravnim stavbam riizn€ velkého vyznamu (pifedné se jedna o stavbu okresnich
silnic na Strakonicku a Ceskobudg&jovicku). Nabizi sluzby rizné pomocné dopravni techniky
a kvalifikovanych pracovnik.

Jedna se predevsim 0 nabidku sklapéct, bagri, zemnich stroji. Jako jedina firma (dle
internich informaci) v republice vlastni specialni stroj pro dosyp krajnic od firmy Midland. Dale
se zabyva vlastni pfepravou nadmérnych zasilek a zaroven i1 spedi¢nimi sluzbami. Spedicni
sluzby jsou nabizeny zékaznikim s chladirenskymi vozidly a s automobily pro piepravu

nadrozmérnych zésilek. NiZe budou jednotlivé ¢asti nabidky blize charakterizovany.
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Pieprava nadrozmérnych zasilek

V soucasné dob¢ firma vlastni 4 ks souprav tahact a specidlnich podvalnikovych navési
slouzicich k piepravé stavebnich strojnich stroji a nadrozmérnych nakladt (zejména v oblasti
prevozu zemédélskych a pracovnich strojii do CR, a to na uzemi Ceska, Némecka a Rakouska).
K této ptepravé vlastni celoro¢ni povoleni pro piepravu nadmérnych nakladid. Dopravu
nadrozmérnych zasilek provozuji nejen na Gizemi CR, ale i na velkém tizemi EU. V této oblasti
poptavka prevysuje nabidku a uvazuje se o rozsifeni vozového parku.

K piepravovanému nakladu se nabizi i pojisténi do 5 mil. K&. Ridi¢i jsou schopni
najizdét a sjizdét na podvalnik se stroji, na které maji strojni prikazy (Hejdanek, 2008).
Vytézovani ma na starosti dispecer v Trhovych Svinech, naklady jsou ziskdny pfimou nabidkou

nebo jsou ziskany na burze naklada.

Doprava

Firma se zabyva také dopravou sypkych hmot a asfaltovych smési. K tomuto ucelu
vyuziva 14 ks sklapéct raznych typt, které slouzi predevsim jako podpora vlastnich zemnich
a stavebnich praci a pohybuji se vétsinou na uzemi CR. Automobily mohou byt i pronajaty
a jsou nabizeny na burze nakladi Raaltrans, stejné€ jako soupravy pro nadrozmérné piepravy (ty

Jsou navic nabidnuty i na burze TimoCom).

Pronijem stroji

Dalsi ¢innosti, kterou firma Hejdanek s.r.o. provozuje, je prondjem stroji. Stroje jsou
nabizeny s obsluhou i bez obsluhy. Aktualni sazby nejsou k dohledani na internetovych
strankach. Nejaktualnéjsi informace jsou dostupné pouze na piimy dotaz.

Zakaznici mohou vyuzit nabidky Siroké Skaly pfislusenstvi k bagrim, jako jsou
hydraulicka kladiva, demoli¢ni nizky, atd. Stroje jsou vétSinou vybaveny rychloupinacim
zafizenim, které umoziuje rychlou vymeénu lzic. Déle jsou vybaveny systémem GPS
pro sledovani pohybu a vykonu daného stroje.

V soucasné dobé se od této sluzby zacina upoustet z diivodu malé rentability prondjmu

malé techniky a sloZitosti spojené s administrativou.

Zemni prace
Firma se zabyvd zemnimi a demoli¢nimi pracemi, vCetné stavebnich a vykopovych
praci. Mezi ¢innosti patii vykopy pro stavby, bazény, kanalizace, atd. Co se tyCe terénu, prace

spo¢iva ve svahovani a rovnani terénu vcetné konecnych uprav. Stavebni prace zahrnuji
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zakladani staveb, skryvky ornice, stavba novych a rekonstrukce starych komunikaci, lesni

a polni cesty atd. Soucasti demoli¢nich praci je i odvoz sutin a jiného materialu.

Strojni pokladka krajnic
Firma Hejdanek s.r.o. nabizi strojni pokladku krajnic ze vSech druhti materiala
i S naslednym hutnénim. Prace je provadéna po celé CR, piedeviim viak v oblasti jiznich Cech.
Dale se nabizi sefezavani, frézovani, profilace ptikopt a krajnic. Tuto praci provadi
samonakladaci sefezdvaC krajnic a prikopova fréza (Hejdanek, 2008). Novinkou je stroj
Midland SPD-6 zakoupeny na jate 2014. Tento stroj byl vyuzit na opravu tseky dalnice D1,
pti oprave silnice Trhové Sviny — Slavce.
ma v této oblasti firma téméf monopolni postaveni. Uvazuje se o zakoupeni dal§ich podobnych

stroji.

Spedice

Dispecer disponent sidlici v Trhovych Svinech ma na starosti vytézovani nejen vlastnich
automobild, ale i automobilti partnerti. V oblasti vytézovani vlastnich automobild jde piedevsim
o planovani pracovnich dob idi¢h zajist'ujicich provoz staveb.

Spedi¢ni €innost je zaméfena piedevSim na partnery se specidlnimi chladirenskymi
nastavbami a podvalniky pro nadrozmérnou ptepravu, vV nékterych ptipadech o navésy
s plachtovou nastavbou. Naklady pro spedici jsou ziskavany bud’ z pfimé poptavky klientl
(Cesti, némecti a Span€lsti) nebo z burz nakladli TimoCom a RaalTrans. Zakéazky jsou ziskavany
telefonicky a dojednavany e-mailem. Ve vyjimeénych ptipadech je pouzivan i fax.

Ptipadny ziskany naklad, o ktery zadny z partnerti nestoji, je nabidnut na jedné nebo
na obou burzach (jedna se pfedevsim o ovoce ze Spanélska pro rakouského klienta) a Eeké se

na ptipadného zajemce. Princip nabizenych spedi¢nich cen je popsan niZe.

232 Cena
Cena je casto stanovena smluvni nebo hodinova a stanovovana s ohledem

na individualniho zdkaznika. Na kazdy stavebni stroj je sestavena kalkulace, tento cenik nebyl
pro vypracovani prace firmou poskytnut. Sazby zvetejnéné na internetovych strankach nejsou
aktualizované jiz n€kolik let. Dlouhodobi klienti mohou vyuzivat nékterych cenovych vyhod,
kterymi jsou slevy na motohodiny a ujeté kilometry. Na kratkych trasach kolem Strakonic je

stanoven pevny tarif. Tato moZznost se v§ak pouzivd minimalné.
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Z reakci zékaznik vyplyva, ze cenova politika je nastavena adekvatné. Ceny jsou
nastavovany kazdému produktu zvlast' s ptihlédnutim k nékladiim na jeho poskytovani. Vyse
marzi je firmou utajena.

V oblasti spedice je cena nabidnuta autodopravci obvykle odvozena od ceny, kterou
nabizi zédkaznik. Tato cena je upravena o provizi.

Odhadovana kalkulace stanovena dispecerem (firma pravidelné neprovani kalkulace
nakladi autodopravy, informace o situaci ve stavbach nejsou dostupné) na nadrozmérné
piepravy zasilek se pohybuje mezi 50 az 100 K¢&/km, na bézné 38 Kc/km. V cené kazdé

prepravy je zahrnuto i pojisténi.

2.3.3 Distribuce

Jedna se ptfedevSim o pfimou distribuci nabizenou formou osobniho prodeje. Tento
prodej zatizuji jednatelé osobné (oblast dopravnich staveb), nebo dispecer (spedice, vlastni
autodoprava). Jako hlavni nastroje distribuce jsou pouzivany telefon a internet.

V ptipad¢ spedicni ¢innosti figuruje firma jako distribu¢ni zprostfedkovatel, nakladem
za zprosttedkovani je provize. Distribuci neni vénovana ptiliSna pozornost, firma spoléhd na to,
ze si ji zakaznici najdou.

Stavebni ¢ast firmy se orientuje piedeviim na tizemi jiznich Cech, zejména na oblast
Strakonicka a Ceskobudg&jovicka. Autodoprava nabizi své sluzby jak na izemi CR, tak i zapadni
a jizni Evropy (nejcastéji Némecko, Rakousko, Italie a Francie). Spedice neni pfili§ vyhranéna,
ale stejné¢ jako v piipad€ vlastni autodopravy je preferovana jizni a zapadni Evropa.
Ve vyjimeénych piipadech je piijata zakazka z/do Bulharska, ale vzhledem k situaci

ve vychodni Evropé€ je od téchto cest upousténo.

2.3.4 Propagace

Jedna se o nejvice zanedbavanou ¢ast marketingového mixu. JelikoZ mé firma relativné
Siroké portfolio klientt, nejlepsi formou reklamy je podle ni piedani zkuSenosti téchto klient
mezi sebou. Firma se orientuje predev§im na dlouhodobégjsi spolupraci s ceskymi, ale
I rakouskymi a némeckymi zakazniky. O svou propagaci se téméf nezajima a v aktualni dob¢
nevede zadné aktivni kroky k rozsifeni povédomi o své existenci. Zakazky jsou ziskavany
pfedevsim dotazy od stalych zakazniki a ze statnich zakdzek formou spoluprace se spole¢nosti
EUROVIA.
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Reklama — v soucasné dob¢ neni vedena zadna reklamni kampan v médiich.

Firma se prezentuje prostfednictvim internetovych stranek. Ty maji vSak pouze malou
vypovidajici hodnotu, jelikoz nejsou aktualizovany jiz né¢kolik let. Mnoho informaci jiz neni
platnych. Aktualn¢ se piipravuje jejich obnova. Datum spusténi nového webu zatim neni
Znamé.

Na sidle spolecnosti visi velkoformétovy banner, na dispecerské kancelafi je vylepeno
logo. Vétsina vozidel ma na sobé fezanou grafiku (logo spole¢nosti a kontakty).

Internetova reklama neni vyuzivéana, velmi vyjimecné¢ je pouzito hromadné rozesilani

e-mailt klientim, napt. o nové nakoupené technice.

Podpora prodeje (Sales promotion) - pro stalé zakazniky se pfipravuji mnozstevni
slevy nebo tprava cen za ujety kilometr nebo motohodinu mechanizaénich prostiedkt. Pokud
si zakaznik objedna zapujcku velkého stroje, muze ziskat slevu na dopravu, pokud vyuzije

dopravnich sluzeb spole¢nosti Hejdanek.

PR se projevuje v né¢kolika oblastech. Firma se angazuje v drobném sponzoringu
hokejového tymu dorostu ve Strakonicich. Céastka mi nebyla sdélena a tym na internetu
nezvefejiiuje informace o sponzorech. Aktivné se planuje spoluprace s domovem pro seniory
ve Chvalkové u Trhovych Svini, pfedev§im prosttednictvim hmotnych dart do soutézi, které
domov pro své klienty potrada (reklamni pfedméty). Uvazuje se 1 0 malém finan¢nim daru.

K udrZovani vztahil se stalymi zdkazniky a spedi¢nimi partnery slouzi novorocenky,
reklamni pfedméty (propisky, ¢epice), atd. Novoro¢enky byly zavedeny z popudu nového
dispecera. V roce 2001 bylo vydano 5000 ks katalogt, nékteré byly rozeslany klienttim, vétSina
je dodnes nevyuzita, ptedevsim z diivodu neaktudlnosti informaci a témét Zadné snahy o jejich
rozSiteni.

Firma se i¢astni oblastni vystavy Truckfest v obci Chlumany. SpiSe nez o prezentaci
firmy se vSak jedna o jistou formu teambuldingové akce, kterou vymysleli samotni fidici.
V loniském roce se zde prezentoval napt. autojefab Demag AC 25.

Image firmy neni sjednocena. Na vétsin€ automobilil a strojti je lepend reklama (logo),
ale napf. neni stanoveno, jakou maji mit stroje barvu. Firma nema jasné ucelenou firemni

identitu a neexistuje logomanual (Corporate Identity).

2.3.5 Zaméstnanci
Firma velmi dba o to, aby jeji sluzby byly nabizeny kvalitné proSkolenou obsluhou.

Skoleni probihd v n&kolika stupnich v mist¢ sidla firmy. O progkoleni se stard povéfeny
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zaméstnanec. VSichni zaméstnanci spole¢nosti prochazi povinnym kurzem prvni pomoci. Vek
zaméstnancl neni pro firmu dtlezity, diraz je kladen pfedevsim na zkuSenosti a spolehlivost.

Predevsim fidici, ktefi pracuji v zahranicni autodopravé, jsou obezndmeni se vSemi
aktualn¢ platnymi piedpisy ve vSech zemich, ve kterych firma Hejdanek pravidelné operuje
(ptedeviim Némecko, Rakousko, Francie, Spanélsko). Tyto postupy jsou striktné vyzadovany
i u spolupracujicich autodopravci.

Pozadavky na zaméstnance jsou fidi¢ské opravnéni (B, C, D, C+E, D+E), spolehlivost,
Casova flexibilita a tvirci pristup. Vyhodou jsou strojni pritkaz, zkusenosti, praxe a znalost
ciziho jazyka. 1 cizi jazyk je nezbytny pro fidi¢e nadrozmérnych pieprav (ve firm¢ se vzhledem
k obchodnim zajmtim preferuje némcina). Zatim neni navazana zadna spoluprace se stfednimi
a vysokymi Skolami, v soucasné¢ dob¢ se vSak uvazuje nad partnerstvim S Vyss§i odbornou

$kolou a Stiedni priimyslovou $kolou automobilni a technickou v Ceskych Budg&jovicich.

2.3.6 Procesy

Mezi nejdulezitéjsi Skoleni se ve firmé fadi Skoleni o bezpec¢nosti na pracovisti (zadano
externi firm¢), 0 postupech pii operovani s nakladem (upevnéni, kontrola nakladky) a o vedeni
dokumentace). Kazdy fidi¢ je vySkolen v oblasti pracovnich rezimi, v praci s digitalnim
tachografem a v oblasti silni¢nich kontrol atd.

Kontrolu spravnosti provadénych operaci maji ve své kompetenci dispecer a jednatel¢,
kteti se zpétné dotazuji na kvalitu odvedené prace piimo zékaznika. V ptipadé vazného poruseni
pracovni kazné& s nasledkem zranéni nebo $kody, je se zaméstnancem vedeno karné fizeni. Trest

je stanoven s ohledem na pozici pracovnika a zavaznost feSené situace.

2.3.7 Hodnoceni marketingového mixu
Ze stavajiciho stavu marketingového mixu spolecnosti se dd usuzovat, Ze vyuziti vSech

jeho ¢asti by mohlo byt mnohem intenzivnéjsi a pravdépodobné i efektivné;jsi. Marketing nema
ve firmé pftili§ duleZitou pozici a je provozovan narazovymi akcemi (tisk katalogi) bez
koncepce. Zejména v oblastech komunikace se da mluvit o chybach v otazce vlastni propagace
firmy a zlepSovani image. Stav internetovych stranek spolecnosti, na kterych chybi dilezité
informace tykajici se jak aktualniho ceniku, tak aktudlni nabizené techniky, by mohl byt lepsi.
Na komunikaci Gzce navazuje distribuce, kterd mé ve firmé podobné minoritni pozici, protoze
firma spoléha, Ze si ji zakaznici najdou na zakladé¢ referenci od ptedchozich zékaznikd. Dobré
jsou naopak ¢asti mixu tykajici se zaméstnancii a procest. Pro firmu je velmi dulezité, aby
zaméstnanci odvadéli co nejkvalitngjsi préci, a tomu odpovida jak systém Skoleni, tak kontrola

vysledki.

51



3 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Ukolem této &asti je na zakladé ziskanych poznatkii z analytické &asti stanovit
nejvhodnéjsi marketingovou strategii pro firmu Hejddnek s.r.o. a navrhnout Upravy

marketingového mixu.

3.1 Aktualni marketingova strategie firmy
Z analytické c¢asti vyplynulo, ze v soucasnosti nema firma pevné stanovenou

marketingovou strategii. Veskery marketing je veden intuitivné a veden s diirazem na kvalitu

produktu.

3.2 Navrh strategie
Cilem této Casti je sestavit marketingovou strategii pro firmu Hejdanek s.r.o. Zakladem

jejiho sestavovani jsou nové definované poslani a cile, dale také ziskana data z provedenych

analyz ve druhé ¢asti prace.

3.2.1 Poslani firmy
V soucasné dob¢ firma nema jasné deklarované poslani, ani vizi. Na zéklad¢ soucasného

portfolia sluzeb bylo po konzultaci ve firmé toto poslani formulovéno.

Poslani: ,,Nabidka co nejkvalitnéjSich sluzeb nasim partnerim v oblastech autodopravy
a dopravnich staveb.*

Vize: ,,Trvalé a profesionalni zabezpeceni sluzeb v oblastech nadrozmérnych pieprav,
preprav stavebnich materialli a stavebnich praci prostiednictvim moderniho vozového parku
a profesionalné vyskolené obsluhy s diirazem na kvalitu a ochranu Zivotniho prostiedi.*

Dale byly nalezeny odpovédi na zakladni otazky, které by si méla firma polozit:

e Proc¢ existujeme? Co je naSim cilem? Jaké jsou nase zakladni hodnoty?

Existujeme proto, abychom zékaznikim nabidli nadstandartni sluzby v oblasti pieprav,
pfeprav nadrozmérnych zésilek, stavebnich materidld a stavenich praci (pfedevSim
dopravnich).

Nasim cilem je spokojeny zakaznik, ktery se k ndm rad a s divérou vraci a své problémy
chodi fesit pfednostné k nam.

Nasimi zékladnimi hodnotami jsou kvalitn€ poskytované sluzby prostiednictvim
adekvatniho vozového a strojového parku s dirazem na zkuSenosti naSich zaméstnancii
a spolecenskou odpovédnost firmy.

Mezi dlouhodobé cile byly zatazeny: trvalé zvySovani konkurenceschopnosti, rozvoj

vztahll se zaméstnanci a zékazniky a finan¢né stabilni spolec¢nost.
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3.2.2 Marketingové cile
Pro stanoveni marketingové strategie je pro firmu nezbytné definovat marketingové cile,

které musi byt v souladu s poslanim spolec¢nosti a hlavné podnikovou strategii.

Prohloubeni oblasti marketingové komunikace

Vysledkem naplnéni tohoto cile je lepsi povédomi zakaznikd o firmé. Realizaci tohoto
cile by se m¢li zabyvat piredevsim majitelé firmy, ktefi maji zajem o vyssi zisk. Za dosazeni
cile bude povazovano zvyseni celkové ro¢ni poptavky firmy alespon o 5 %. Nastroji k dosazeni
tohoto cile bude zlepseni stavu internetovych stranek, sjednoceni firemni identity, investice
do komunika¢niho mixu (reklama, polepy vozidel, sponzoring). Zmifiované zmény budou
zavedeny v zati 2015, vysledek je ocekavan do konce ¢ervence 2016. Rozpocet neni piesné

stanoven, ale mél by se ve sledovaném obdobi pohybovat kolem 80 000 K¢&.

ZvySovani kvality nabizenych produkti

Vysledkem naplnéni tohoto cile je lepsi efektivita procesit ve firmé a modernizace
vozoveého a strojového parku. Cilem je postupné snizit primérné stafi vozového parku o 2 roky
(v soucasnosti 10 let). Nastroji k dosazeni tohoto cile budou nova $koleni zaméstnanct, piijeti
novych zaméstnancli a nakup nového majetku. Zavadéni bude zapocato v Cervenci 2015

a vysledky o¢ekavany do konce roku 2017.

ZlepSeni komunikace se zakazniky

Vysledkem tspéSného naplnéni tohoto cile je ziskdni firemni databaze s kontakty
zakaznikli a novy objednavkovy systém propojeny s internetovymi strankami spolecnosti.
Prostfedkem k dosazeni tohoto cile bude novy postup pii segmentaci trhu a zavedeni principi

CRM. Zavedeni je planovano Vv zaii 2015, vysledky o¢ekavany do konce biezna 2016.

3.2.3 Segmentace trhu
V soucasné dobé¢ firma segmentuje trh zeyména podle geografickych kritérii. Stavebni

&ast firmy se orientuje na jizni Cechy, pfedev§im na oblast Strakonicka a Ceskobud&jovicka,
minimalng také na stiedni Cechy. Autodoprava sypkych hmot je orientovana predeviim
v oblastech, kde firma realizuje dopravni stavby. Nadrozmérna pieprava je provozovana
na izemi Ceské republiky, Rakouska a Némecka. Spedice neni tuzemim témé& omezena,
preferovana je vSak zapadni a jizni Evropa.

Na zaklad€ souc¢asného smétovani firmy byly popsany skupiny zakaznikd, na které by

chtéla firma v budoucnu zacilit.
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e Stavitelstvi — stavebni spolecnost podnikajici v oblasti dopravné-inzenyrského
stavitelstvi zpracovavajici statni zakazku. V soucasnosti Ceské firmy,
V horizontu asi 5 let i némecké a rakouské.

e Doprava a spedice - idealn¢ mensi a stfedné velké spolecnosti ze sektoru B2B,
vyjime¢né¢ B2C, se zaméfenim na pracovni stroje a dopravni prostiedky,
vyzadujici pravidelné sluzby a preferujici dlouhodobou spolupraci. Nejlépe
z Rakouska a Némecka.

Byl stanoven ptedpoklad, ze zakaznici konkurence pozaduji stejné sluzby. Z tohoto
ptedpokladu byly odvozeny nasledujici dvé otazky: ,,Pro¢ jsou u konkurence? a ,Jak se
0 konkurenci dozvédéli?. Jednou z moznosti, jak tyto informace ziskat, je vytipovani né€kolika
podnikatelskych subjektit v blizkém okoli a rozeslat jim stru¢ny dotaznik s Zadosti
0 zodpovézeni nékolika otazek. V pripadé, ze by nékteré odepsaly, mohla by firma ziskat
jasnéjsi predstavu o tom, jakym smérem cilit svoji reklamni kampan pfisté. Dal§im krokem je
zvolit kritéria, podle kterych by byla referencni skupina roztiidéna na zékazniky, kterym se
firma chce vénovat i v budoucnu.

Zaroven by firma mohla nabizet lepsi produkt na zakladé ptani zakazniki. Protoze by
tento postup mohl byt velmi G¢inny, byl autorkou sestaven vzor takovych otazek pro potencialni
a soucasné zakazniky. Vzhledem k malému mnozstvi dotaznikt, které by mélo smysl mési¢né
posilat (asi 10, autorka odhaduje S$anci na odpoveéd’ asi 25 %), byly otazky sestaveny jako
oteviené a univerzalni. Kazdy dotaznik by se vyhodnocoval samostatné asistentkou jednateld
v sidle firmy Vv oblasti stavebnictvi a dispe¢erem v oblasti autodoprav. Dotazniky by byly

zasilany E-mailem.

Potencialni zakaznici Soucasni zakaznici

Jak jste objevili sluzby konkurence? Jaké zmény by podle Vas zlepsily sluzbu?
Proc jste ji zvolili? Co se Vam libi na sluzbach konkurence?
Co je pro Vas nejdulezitejsi? Doporucili byste nase sluzby ostatnim?
Znate nasi firmu? Odkud jste se o nas dozvédeli?

Pokud ano, odkud?

Co by zvysilo Vas zajem o nase sluzby?

I pfes to, ze se firm¢ pravidelné ozyvaji zakaznici s vlastni poptavkou (pfedevSim
ve spedici a autodoprave), neexistuje o nich ve firmé zadny ptrehled, dokonce ani zakladni

databaze kontakti. V piipad¢ evidence téchto piipadii, by firma mohla nabizet své sluzby
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presné zacilenému zakaznikovi. Jednou z moznosti nabidky je kazdomési¢ni E-mail
s novinkami ve vozovém parku nebo s vyhodnou nabidkou sluzby, kterou zakaznik jiz diive

poptaval a pravdépodobn¢ ji bude opét pozadovat.

3.2.4 Formulace strategie
Ackoli dopady ekonomické krize téméf vymizely a oba sektory, ve kterych se firma

Hejdanek s.r.o. pohybuje, jsou opét v rlstu, firma by se méla zaméfit nejen na ziskdvani novych
zékazniki, ale zajistit si 1 loajalitu zdkaznikli soucasnych. V tomto ptipadé bude klicovy sbér
dat a analyza zpétné vazby pro vylepsSeni nabizen¢ho produktu. Sbér dat byl popsan v Casti
0 segmentaci trhu.

Vzhledem k vyse zminénym charakteristikam generickych strategii byla jako optimalni
strategie pro firmu Hejdanek s.r.o. zvolena strategie diferenciace. Ta se vSak v piipadé této
spolecnosti bude c¢éastecné prekryvat se strategii trzniho vyklenku. Firma se snazi vyuzit
moznosti V segmentu strojni pokladky krajnic, ktery zatim neni v CR pfili§ obsazen. To se
ovSem netyka ani spedice, ani stavebnictvi a ani autodopravy, kde firma musi vyuzit strategie
diferenciace.

Strategie diferenciace se jevi vhodna i1 z pohledu provedenych analyz vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi firmy. Pokud by firma dokézala vylepsit portfolio nabizenych sluZeb,
mohla by dosahnout 1 vyssi ziskové marze.

Tuto mySlenku potvrzuje 1 fakt, Ze po zakoupeni stroje na strojni pokladku krajnic se
pocet zakazek zvysil podle interniho zdroje asi o0 20 % (bohuzel firma odmitla poskytnout blizsi
data). Stejné tak se zvysil pocet zakazek po zakoupeni ¢tvrtého podvalniku pro nadrozmérné

zasilky (asi 0 30 %).

Marketingova strategie

Na strategii podnikovou Uzce navazuje strategie marketingova. Po analyze vysledka
SWOT analyzy byla autorkou vyhodnocena jako nejvhodnéjsi marketingova strategie ta, ktera
predpokladd minimalizaci slabych stranek spolecnosti, aby bylo maximalni mnozstvi
potencidlnich piileZitosti.

Slabou strankou spole¢nosti je nedostatecny diraz na komunikaci se svymi zdkazniky
a nepodporovani obchodnich vztahli s nimi. Firma ma velmi Spatny ptehled o tom, s kym
pracovala a ne zcela vyjimecné se stdva, ze v oblasti spedice byva opakované podvedena
stejnymi subjekty. Toto by se dalo napravit napt. zavedenim jednoduché firemni databaze,

ve které by se dalo operativné hledat.
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Slabou strankou je rozhodné reprezentace firmy samotné. Podnik sice mé vlastni
internetové stranky, ale ty jsou jiz nékolik let neaktudlni. Neni nezbytné nutné, aby se
spolecnost zacala prezentovat prostiednictvim reklamy, ale pouze v ptipad¢, ze bude vice dbat
na CRM. Spokojeni zakaznici totiz mnohem ochotnéji davaji doporuceni svym partnerim.
Marketingova komunikace je ve firmé velmi zanedbavana. Firma spoléha na to, Ze si ji
zakaznici najdou sami. Zatim tato strategie vychazi, ale to v piipad¢ rozsifeni spolecnosti
nemusi stacit. Je preferovana forma strategie pull, kdy si zdkaznik o sluzbu fika sam. Ta by se
dala dale rozvijet pomoci nastroji CRM managementu. V ptipad¢ vhodné aplikace by zdkaznici
mohli firmu Hejdanek aktivnéji vyhledavat a piestat vyuzivat sluzeb konkurence, ktera nabizi
stejné sluzby.

Déle by bylo vhodné zacit vyuzivat i strategie push a informovat jak stavajici, tak
potencidlni zdkazniky o sluzbach, které firma nabizi. V soucasné dobé neni mozné, aby
zakaznik na internetu zjistil, co pfesn€ firma nabizi. Mezi moznostmi spolecnosti je zaméfit se
na n¢které formy podpory prodeje a prezentovat nejen vyrobky, ale i sebe vhodnou formou
reklamy a vyuzit nastroji podpory prodeje.

Svou relativné malou velikost mize firma pomérné snadno nahradit vlastnictvim
specialnich a unikatnich stroju a vyuzit tak trzniho vyklenku. Dobrym ptikladem je koupé¢ stroje

Vlivem hospodaiské krize zaniklo nékolik potencialnich konkurentt jak v oblasti
autodopravy, tak i ve stavebnictvi. Byvali zakaznici téchto podnikii se mohou stat novymi

zakazniky spole€nosti a existuje 1 moznost prevzit nékteré jiz vySkolené zaméstnance.
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Naklady zvolené strategie
Nejvétsi slaba stranka, kterou je bezesporu marketingova komunikace firmy, by se dala

vyrazné¢ omezit prostiednictvim investice do komunika¢niho mixu. Kalkulace né&kterych

vvvvvv

Tabulka 12 Kalkulace reklamnich pfedméti v K¢

cena bez
kalkulace véc DPH s DPH potisk bez DPH |s DPH
300 | vizitka 1,7 2,057 0
100 | propiska 10,9 13,2011 5,6 6,776
50 | ksiltovka 34,8 42,108 29 35,09
50 | reflexni vesta 55,0 66,55 26 31,46
50 | hrneéek 28,4 34,364 20 24,2
7511,0 9 088,31 4310| 52151
celkem s DPH 14 303,4
Celkem bez 11 821,0

Zdroj: Maxreklama 2009, ReklamniPfedméty.cz 2009, zpracovani autorka

V tabulce vySe je sestavena kalkulace pro vyrobu reklamnich pfedmétd urcenych
pro podporu prodeje. Kalkulace byla sestavena na zakladé pisemného dotazu ve firmé
Maxreklama. JelikoZ u nékterych predméti firma nabizi pouze potisk, jsou v kalkulaci vyuzity

také udaje z E-shopu firmy ReklamniPredméty.cz.

Tabulka 13 Prezentace firmy v K¢

500 | Katalog 8 365 10 122
Internetové stranky (odhad) 20 000
Logo (odhad) 2 500
Logotyp (odhad) 10 000
Celkem 42 622

Zdroj: Justprint 2013, Kiourek (2010-2014), zpracovani autorka

Na zaklad¢ dotazi ve firmach Artworks Media a Justprint byly ziskany informace
0 cenach vyroby katalogl, internetovych stranek a sestaveni firemni identity. Pfi kalkulaci
katalogii byly zohlednény Spatné vysledky predchozi vyroby a bylo stanoveno desetinové
mnozstvi, které by mélo byt pro firemni ti€ely zcela dostacujici.

V nasledujicich tabulkach jsou zobrazeny informace vztahujici se k inzerci v tisku, a to
v Dopravnich novinach. Toto periodikum cileno pfedev§im na cilové zakazniky firmy
Hejdanek a zejména, pokud by reklama byla realizovana ve vydani zaméfeném na nadrozmérné
ptepravy, které podle edi¢niho planu vychazi 15. fijna 2015, mohlo by se zvysit obecné

poveédomi o firm¢ v zddaném sektoru.
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Tabulka 14 Kalkulace inzeratu v Dopravnich novinach v K¢
107x130 mm 14 500

Ptiloha o nadrozmérnych nakladech 15. 10.
Zdroj: Dopravni noviny 2015b, zpracovani autor

Tyto inzeraty by mohly pomoci zvysit povédomi o firmé v sektoru B2B piedevsim,
pokud bude vyuzita moznost inzerovat v ¢isle o nadrozmérnych nékladech.

Moznosti zlepSeni v oblasti komunikace se zakazniky by mohl byt novy zaméstnanec
do spedi¢ni ¢asti firmy se znalosti SpanélStiny a angli¢tiny. Dale by bylo vhodné propojit
objednavkovy systém s noveé vznikajicimi internetovymi strankami. Jednoduchy internetovy
formulat by uleh¢il praci predevSim spedi¢ni casti firmy, ktera cCasto spolupracuje se

zahrani¢nimi zékazniky.

Piinosy

Hlavnimi pfinosy zvolené strategie by meélo byt naplnéni marketingovych cild,
predevsim zlepsSeni image spolecnosti a zlepSeni komunikace se zakazniky. Dusledkem by téz
mohla byt vét$i konkurenceschopnost a potencialni zisk plynouci z ptilivu novych zédkaznik.

Vysledky plynouci z uprav komunika¢niho mixu by se mohly projevit témét okamzité.
Piedev§im nové internetové stranky, které by odpovidaly metoddm pro strojové zpracovani
obsahu v internetovych vyhledavacich, mohou firm¢ vyrazné¢ pomoci se zviditelnit. Dalsi
okamzitd reakce se da ocekavat na rozeslani firemnich katalogii potencialnim zdkaznikiim
vytipovanym v sektoru B2B.

Vznikem firemni databdze se pfedevSim zlep$i piehled o zakdzkach a ptipadnych
finan¢nich nesrovnalostech v Ucetnictvi. Zaroven by firma méla lepsi pfedstavu o tom, ktefi

zékaznici s ni spolupracuji pravidelné a jaka je vySe jejich zadvazkd.
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ZAVER

I pro relativné malou spole¢nost, jakou firma Hejdanek s.r.o. je, je marketingova
strategie dalezitym nastrojem k dosazeni firemnich cild. Cilem této prace bylo provést analyzu
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy a na zakladé ziskanych dat sestavit vhodnou marketingovou
strategii.

V prvni ¢asti prace byla provedena sumarizace teoretickych poznatk( z oblasti
marketingu a tvorby marketingové strategie.

V ¢asti druhé byla nejprve piedstavena firma Hejdanek s.r.o. a nasledné provedena
analyza soucasného stavu firmy, piedevsim jejiho vnitiniho a vnéjSiho prostredi, pro tcely
sestaveni budouci marketingové strategie. Autorka se zaméfila na analyzu souc¢asného stavu
ekonomiky a pokusila se o ¢astecnou predikei jejiho vyvoje, protoze informace o budoucim
vyvoji trhu miize byt pro firmu specializujici se pfedev§im na sluzby pro primyslovy sektor
klicova.

Zejména oblast prepravy nadrozmérnych zasilek je silné ovlivnéna aktualni situaci
na trhu a schopnosti zakazniki realizovat velké projekty, jako jsou naptiklad stavby vétrnych
elektraren ¢i roz§ifovani svych provozu. I v oblasti stavebnictvi je velmi patrna sila trhu, ackoli
zrovna segment dopravné-inZenyrskych staveb je castecné zkreslen rozsdhlymi statnimi
investicemi.

Nasledné byla sestavena SWOT analyza, ktera méla za ikkol zhodnotit nejen silné a slabé
stranky firmy, ale i vytipovat potencialni pfileZitosti a hrozby. Ptedevs§im pfilezitosti a hrozby
mohou vyrazné ovlivnit chovani firmy a je vhodné, aby si firma byla jak rizik, tak ptileZitosti,
neustale védoma. Soucasti analytické Casti byl 1 popis soucasného marketingového mixu, ktery
je siln¢ orientovan na produkt. Zaroven byl potvrzen piedpoklad, Ze se oblasti komunikace
ve firm¢ nikdo nevénuje a neni stanovena marketingova strategie.

Vysledkem analytické ¢asti prace jsou nejen doporuceni tykajici se nové marketingové
strategie, ale bylo formulovéno i1 poslani a nésledné& i firemni cile, které v soucasnosti spolecnost
nema. Byl navrhnut dotaznik pro piesné¢jsi segmentaci trhu.

Zaveérem prace lze konstatovat, ze problematika sestavovani marketingové strategie
neni nejjednodussi disciplinou a mozna i to je jeden z hlavnich divodl, pro¢ firma doted’
nemé¢la marketingovou strategii presné formulovanou. Je pravdépodobné, Ze po zapracovani
navrhovanych vylepseni mize firma zlepSit svou konkurenceschopnost. Cil prace, kterym byla
analyza vnitfniho a vnéjSiho prostfedi s naslednym sestavenim marketingové strategie, je

povazovan za splnény.
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Piiloha A Vyvoj marketingovych pristupt jak je uvadi Kotler (2007, str. 53-55):
l. Vyrobni koncepce — jeden z nejstarSich pfistupd vibec. Cilem jsou co nejlevnéjsi
vyrobky, které si zdkaznika najdou. Vyroba je co mozna nejefektivnéjsi.
Il. Vyrobkova koncepce — Diiraz je kladen na co nejvyssi kvalitu a funkénost nabizeného
vyrobku.
1. Prodejni koncepce — Nejagresivngjsi pristup, ktery chce prodat co nejvice vyrobki co
nejvice zakaznikim. Cilem firmy je prodat to, co ma, ne to, co trh doopravdy chce.
V. Marketingova koncepce — Podle této teorie ma byt vyrobek usit na miru zakaznikovi,
nikoliv aby se zakaznik pfizptisobil vyrobku. Objevila se v 50. letech 20. stoleti.
V. Holisticka koncepce — reakce marketingu na nové soubory sil, které se objevily

Vv poslednim desetileti. O¢ekava se diiraz na design a vyvoj vyrobku.



Priloha B Piedmét marketingu
Dnes je marketing pouzivan po celém svété a zasahuje téméf do veskerych oblasti lidského
zivota (Kotler, 2007b, str. 37).
Podle Kotlera se marketing zabyva témito nasledujicimi 10 entitami (2007, str. 46-47):
l. Vyrobky — Fyzické zbozi, které tvoii vétSinu vyroby a zaroven marketingového usili.
Marketingu vyrobku se vénuji jak firmy, tak i jednotlivci.
Il. Sluzby — Rozmach marketingu sluzeb ptichazi spole¢né s rozvojem ekonomiky. Mnoho
trznich nabidek funguje na bazi kombinace vyrobku a sluzby, napt. navstéva restaurace
1. Udalosti — propagace ¢asové omezenych akci, napt. sportovnich, koncertti nebo vystav.
V. Zazitky - Jedna se o sladéni n€kolika typt sluzeb. Napt. nabidneme aktivni program
pro navstévniky sportovniho utkani pti preruseni (foceni s hraci), vylet pro navstévniky hotelu
V. Osoby — Osobni propagace zabyvajici se celebritami. Mtize byt dosazeno toto, aby se
osoba sama stala obchodni znackou.
VI. Mista — Lakéni turisti a podpora turistického ruchu, soupefeni o ptizen novych
obyvatel, podpora podnikatelt. (lokalni, statni, regiondlni trovei)
VII. Majetek — Motivace k pievodu vlastnickych prav na realny majetek nebo finanéni. Tyka

se zejména realitnich trhid, burz cennych papirt apod.

VIII. Firma — Budovani pfiznivé image a posileni identity.
IX. Informace — Podpora instituci distribuujicich informace (8koly, média, kurzy).
X. Ideje — Ptidani myslenky k vyrobku. Pfesvédceni zakaznika o vyjime€nosti zbozi.

Napt. s nakupem pletového krému ptichézi nadéje na zlepSeni vzhledu.



Ptiloha C

Moderni marketingové nastroje

Buzz marketing — tento druh se zaméfuje na vytvoreni rozruchu (buzz), jeho
hlavnim cilem je poskytnout téma pro lidskou diskuzi (Hgjicek, 2011). Pomérn¢
snadno se takova kampan muze vymknout a nejde zddnym zpiisobem zastavit
(Finta, 2009).

Astroturfing — tento druh marketingu se snazi zamaskovat své sdéleni
pod nezavislou reakci vefejnosti (dopisy ¢tenaii). Jedna se spiSe o techniku PR.
Zadavatel nechce, aby se cilova skupina dozvédéla, Ze se jedna o reklamni
sdéleni (Hajicek, 2011c).

Ambientni marketing — tento druh se objevil v roce 1999 ve Velké Britanii.
Preferuje predevS§im netradicni a alternativni média. Cilem je zasdhnout
zékaznika na netradi¢nim a neekaném misté (H4jicek, 2011d). Jedna se napf.
o0 reklamu v drzadlech ve vozech MHD (méstska hromadna doprava), zajimavé
nakupni tasky (Finta, 2009).

Viralni marketing — tento druh marketingu zahrnuje vSechny marketingové
aktivity, kter¢ k Sifeni informace pouzivaji zdkazniky samotné. Ti si obsah sdileji
mezi sebou a Kk Sifeni staci jen maly pocate¢ni impulz. Idealnim obsahem jsou
vtipy, zabavna videa a mirn¢ eroticky podtext (Adaptic, 2005-2015).

Grassroots marketing — tento druh marketingu sméfuje ptimo k osobé piijemce
sdéleni, kterou peclivé sleduje a snazi se co nejlépe naplnit jeji potieby. Tento
typ t&€zi z osobnich doporuceni zakazniki mezi sebou. Jedna se napft. o akce typu

,piived’ nového zakaznika, dostanes slevu na sluzby* (Hajicek, 2011b).



Piiloha D Demingiv cyklus (Plan-Do-Check-Act neboli PDCA cyklus)

Tento cyklus se sklada ze 4 fazi, které se pravidelné opakuji (Svét produktivity, 20012).
PDCA cyklus je metoda postupného zlepSovani nejen procest, ale 1 kvality vyrobki, sluzeb
a dat (Sedlacek, 2011). Ve fazi ,Plan*“ je tieba pln¢ pochopit problém, prozkoumat ho
anavrhnout zmény. ,,Do* zahrnuje testy a zavedeni zmén do procesu. ,,Check* studuje vysledky
predchézejicich testli, predevs§im statistickou analyzou. Posledni faze cyklu nazvana , ,Act®
na zéklad¢ testli a provedené analyzy vysledkli vybere nejvhodnéjsi variantu, pfipadné se vrati
do zpét faze ,,Check™ nebo nasadi korekce nalezenych pfiin vzniklych nestabilit (Svét
produktivity, 2012). Podle ¢lanku SWOT vs. Deming Wheel jsou jak SWOT, tak Demingiv
cyklus dva velmi dulezité strategické nastroje, které mohou vyrazné vylepsit poméry ve firmé.
Deminglv cyklus pomaha nachéazet slabiny v produktu a SWOT ve firmé jako takové. (Hicks
Rowe, ©2015).



Ptiloha E Majetek spole¢nosti (ukazka)

Nékladni automobily (tahace a sklapéce),

Tahace Sklapéce

Scania 114 L4x2, 380 PS Volvo FE 6x2, 320 PS — 3ks
Scania 164R 6x2, 580 PS Scania 6x2 kontejner s hyd. rukou
Scania 114C 6x4 Scania 6x4, 340 PS

Scania 144R 6x2, 530 PS Tatra 815 8x6

Scania 164R 6x2, 580 PS Tatra 815 6x6 — 7 ks

Volvo FH 12 6x2
specialni podvalniky,
Faymonville — 2x naprava s hydraulickym fizenim, nosnost 26 t, odpojitelny labuti krk,
roz§ifeni az na 3 m, moznost ziZzeni na 1,3 m, roztazitelny o 5 m
Moslein — 4x néprava, 2x nataceci, nosnost 48 t, rozsifeni na 3,10 m
Moslein — 3x néprava, 1x nataceci, nosnost 40 t, rozsifeni na 3 m
Panav — 3x naprava, 1x zvedaci, nosnost 40 t, rozsifeni na 3 m
stavebni stroje,
Pasovy dempr Takeuchi TCR 50 5,5 t s hydraulickou rukou Palfinger 3800, 3 ks
Hamm 3414 Vio — oscilaéni valec, 15 t
VV 111 — vélec s pohonem zadni napravy a piedniho béhounu, 12 t
autojetab Demag AC 25,
termokontejnery — 10 ks,
sklapéci navés FLIEGL — hlinikovy se zaplachtovanim,

specidlni stroj Midland SPD-6 pro upravu silni¢nich krajnic



Ptiloha F Navstévnost stranek www.hejdanek.cz
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—@— 2008 —@—2009 2010 —@—2011 —@—2012 2013 —@—2014 —@—2015
Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Za¥i | Rijen | Listopad | Prosinec
2008 83 168 145 151 | 168 181 298 198
2009 240 229 308 303 307 257 213 191 | 239 261 347 222
2010 299 289 337 290 272 238 351 277 | 219 255 281 314
2011 290 280 296 243 447 917 1016 874 | 926 287 271 238
2012 264 286 685 367 275 318 241 255 | 344 334 293 190
2013 230 281 366 326 352 267 194 231 | 283 243 235 294
2014 344 584 552 368 349 321 401 417 | 347 386 486 326
2015 399 383 502 388 298

Zdroj: TOPIist, ©1997-2015. Zpracovani: autorka.




