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1 UVOD A CIL

V soucasné¢ dobé nas marketing doprovazi na kazdém kroku. Pro podnik ma
zasadni vyznam, slouzi naptiklad k dobrému vedeni spolecnosti, reklamé, propagaci
a tim ke zvySovani zisku a ndslednému rozSifovani podniku. Marketing se zacal
uplatnovat na zacatku 19. Stoleti ve 30 letech z divoda krize. V dobé krize doslo
k poklesu kupni sily, lidé piestali nakupovat, nakupovali pouze produkty potiebné
k Zivotu, a tudiz se nahromadilo velké mnozstvi zbozi. Vyrobci se museli zamyslet na
tim, jak své vyrobky prodaji sco nejvétSim ziskem a pii nejmenSich nakladech.
V Evropé se marketing zacal vyvijet az na pocatku 60 let a v Ceské republice, tehdy
v Ceskoslovensku se za¢ina mluvit o marketingu az v roce 1968, z diivodu vyvozu
zbozi na trhy mimo republiku. K nejvétsimu rozvoji marketingu v Ceskoslovensku viak
dochazi po roce 1989, kdy se transformuje celda ekonomika a také spolecnost.
V soucasné dobé si uspé$nou existenci podniku bez marketingu neumim piedstavit,
proto jsem si zvolila z tohoto oboru zadani mé diplomové prace. Prace je zaméfena na
¢innost firmy Eurotransport Josef Cibuzar, ktera se zabyvd mezinarodni nakladni
dopravou provozovanou vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti. V bakalaiské praci
jsem jiz pro tuto firmu analyzovala marketingové prostfedi firmy, proto dal§im
zamérem pro mé bylo zjistit vice informaci potfebnych pro spravné fizeni tohoto
podniku. Zvolila jsem tedy téma vyuziti marketingového fizeni pro vybranou firmu.
Myslim si, ze je vhodné se marketingovému fizeni podrobné vénovat na zakladé
odborné literatury, pod odbornym dozorem a peclivé si uvédomovat jeho pfipominky,
které by mi v budoucnu byly velkym pfinosem pfi pfipadném zaloZeni a vedeni firmy.
Cilem této diplomové prace je charakterizovat poslani podniku, odkryt piilezitosti na
trhu pro vybranou firmu a na zékladé€ zjiSténych informaci navrhnout jednotlivé kroky
marketingového fizeni. Doufdm, Ze ma prace bude svédomité a peclivé vypracovana
a nasledné navrhnuté kroky marketingového fizeni budou pro firmu Eurotransport Josef

Cibuzar znamenat kladny pfinos informaci.
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2 LITERARNI RESERSE

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Pro marketing ma vysvétleni celd fada autorit odbornych knih, které se zabyvaji
marketingem. Mezi nejznadmé;jsi patii naptiklad Kotler Philip a Hordkova Helena. Jejich
nazory se v principech shoduji, ale lehce se rozchéazeji v uzSim pojeti marketingu.
Kotler (2004) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskévaji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény produktl to, co potiebuji
a zé&daji. Bouckova a kol. (2003) se shoduje s Kotlerem a chipe marketing také jako
proces, v némz jednotlivcei a skupiny ziskavaji prosttednictvim tvorby a smény produkti
a hodnot to, co pozaduji. Doplituje, Ze obsahem tohoto procesu je poznani, predvidani,
stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potfeb zakaznika tak, aby byly soucasné
dosazeny 1 cile organizace. Hordkova Helena (2001) uvadi, Ze marketing je spojen
s trhem a jeho rozvojem. Jako soubor metod, pfistupti a ¢innosti umoznujicich efektivné
fesit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén
souvisejicim s vyvojem lidské spolecnosti a jejiho mysleni. Uvadi, Ze soucasna praxe
vétSinou neuvazuje o marketingu V Cist€ obecné poloze, ale spojuje ho s rliznymi
subjekty a objekty, s ur¢itymi funkcemi i s uréitymi ¢asovymi horizonty, ve kterych ma
nestejné postaveni a vyznam. Cravens, Hills a Woodruff (1987) definuji marketing jako
Uthe process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and
distribution of ideas, goods, and services to create Exchange that satisfy individual and
organizational objectives. Dle Hordkové Ivety (1992) je marketing jednou z koncepci
podnikani, vyrazn¢ zamétenou na uspokojovani potieb zakaznika pti soubézné tvorbé
zisku v dlouhodobém casovém métitku. Soucasny marketing slucuje mnoho diive

samostatnych a do zna¢né miry oddélen¢ vykonavanych funkci.
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1. p .z L 1xo 1 s « ~r -
)Je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb,

které vedou ke splnéni organizacnich cilt.

Charakteristiky marketingu

Tomek (1999) uvadi n€kolik charakteristik, které¢ zaokrouhluji obraz o podstaté¢

marketingu a dopliuji tak predstavu o tom, co marketing je:

X/
L X4

X/
L X4

ReSeni problému na zakladé uZitku — Marketing se zajima o uzitek, ktery
zaklada prodavané zbozi nebo poskytovana sluzba. Marketingovy odbornik musi
veédét, ze jeho nejdllezitéjSim tkolem je nabidnout feSeni probléml svého
zakaznika. Musi jej svym feSenim zbavit.

Nepretrzita dynamika, inovace, tviréi pochybovani — Ekonomika neni
svétem neménnych hodnot. Trzni hospodaistvi neni zaddnym poklidnym
hospodaienim. Vsechno, co bylo pfijato v minulosti, musi byt stile tviréim
zpusobem zpochybiiovano, at’ jde o podnikové cile, strategii, pfijatd opatieni,
informacéni systém, ale ptedevS§im jednotlivé nastroje marketingové politiky.
Reakce na zmény trhu a celého okoli podniku musi vlastni podnik neustale
posunovat vpred. Pfitom je tfeba mit na mysli poZadavek, ze pfijimana opatieni
nesmi mit agresivni povahu. Hruby nasilny marketing je tfeba odmitnout.
Vyvolava nutné protiklad konkurence 1 spotiebitele.

Piednost akce pred reakci — Podnik nemize pasivné ¢ekat, az piijde zakaznik
a pfednese sva prani, ale naopak musi aktivné pfijit za zdkaznikem a nabidnout
mu vyrobky a sluzby — feseni jeho problémi.

Stalost a Kkontinuita — Marketing méa byt koncipovan na dlouhodobosti
a stalosti, na klidu a kontinuité. Kratkodobé jednodenni vysledky a hektické
vychylky vobratu jsou draze placeny neklidem, nervozitou jak
u spolupracovniki, tak zékazniku.

casova adekvatnost marketingovych aktivit — Zvlast¢ zajimavou
charakteristiku marketingu pfedstavuje casovd adekvatnost marketingovych
aktivit. Marketingova opatieni nesméji byt nasazena pfili§ pozdé€, nesméji ale
také pfijit pfili§ brzy. Plati, Ze musi byt nalezen optimalni okamzik pro zavedeni

nového vyrobku nebo nového opatreni.
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2.1.2 Marketingové rizeni

Marketingové tizeni je velice dulezité, bez kvalitniho fizeni nemiize podnik
uspesné existovat. Bouckova a kol. (2003) chape podnik jako zivy ekonomicky
organismus, ktery neexistuje osamocené. Tento organismus operuje uvniti prostredi,
které siln¢ ovlivituje jeho vnitini a vnéjsi reakce. Pro bezporuchovost fungovani
vzhledem Kk vnéjSim a vnitinim podminkam. Musi byt vymezena obecnd pravidla,
zasady a cile, které je tieba pochopit a respektovat. Musi byt stanovena podnikova
struktura, funkéni délba prace a systém komunikace, kterym je tieba porozumét a sdilet
je, a to na vsSech podnikovych organizacnich stupnich. Bez uvédomeéni si téchto
principialnich otazek by se podnik zhroutil v chaosu a nepofadku. Cim je podnik vétsi,
tim pozornéji a dikladnégji je tfeba tyto zasady respektovat. Podniky a jejich jednotlivé
¢innosti musi byt fizeny. Tato skute¢nost se pIln¢ vztahuje nejen k podniku jako celku,

ale i na marketing jako jednu z podnikovych ¢innosti.

2.1.3 Planovani

Cravens, Hills a Woodruff (1987) definuji: ®marketing planning is the process
of making a coordinated set of decisions that constitute a marketing strategy for one or
more target markets. Kotler spolu s Armstrongem (2004) upozorfiuji na to, Ze mnoho
firem pracuje bez formalnich pland. V novych spole¢nostech jsou manazeti Casto tak
zaneprazdnéni, Ze nemaji na planovani ¢as. Manazeti malych firem si vétSinou mysli, Ze
je nezbytné jen u velkych spolecnosti. Ve firmach, které jiz své misto na trhu spésné
zaujaly, argumentuji fidici pracovnici tim, ze uspéchu bylo dosaZzeno bez planovani,
proto neni nezbytné. Tito pracovnici necht&ji v€novat Cas piipravé pisemného planu.
Casto také uvad&ji, ze situace na trhu se piili§ rychle méni, a proto je planovani
zbytecné.

2)

marketingové planovani je proces, ktery vede k ziskani koordinovaného souboru rozhodnuti, na jejimz

zaklade Ize urcit marketingové strategie pro jeden nebo vice cilovych trha.
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2.1.4 Poslani

Bez uvédoméni si poslani podniku, nelze urcit cile, které chce podnik
dosahnout. Dle Cooper, Lane (1999) ucel podnikani firmy byva cCasto oznacovan jako
jeji poslani. Poslani firmy piedstavuje jeji hlavni filozofii, respektive smysl jejiho
podnikani. Jinak feceno, poslani firmy znamend ucel jejiho plisobeni ve prospéch
zékaznikd. Peter, Donnelly (1989) uvadéji, ze 2in developing a statement of mission,
management must into account three key elements: the organization’s history, the
organization’s distinctive competencies, the organization’s environment.

3)V rozvojovych prohlaSeni o poslani, musi vedeni spolenosti brat v tivahu tfi klicové prvky: historii

organizace, rozliSovaci schopnosti organizace, prostiedi organizace.

2.2 Marketingové rizeni

2.2.1 Podstata a cile marketingového Fizeni

Abychom spravné pochopili marketingové fizeni, musime nejdfive poznat
podstatu a cile. Podle Bouckové a kol. (2003) je marketingové fizeni proces vedouci pii
uvazovani vnitinich podminek i zdroji a vné&jSich pfileZitosti ke stanoveni a dosazeni
marketingovych cili. Cile jsou podstatné, protoze urCuji marketingové podnikové
hodnoty, jejich dosaZeni znamena naplnéni téchto hodnot. Teprve stanovené cile
umoznuji provadét navaznd rozhodnuti. Jsou divodem pro jednéani, vychodiskem
a podnétem k aktivité a vykonnosti. Rizeni spoéiva v odpovédnosti pienést
marketingovou koncepci do aktivni podnikové praxe. Je to odpovédnost za to, Ze
vSechny podnikové aktivity uskuteChované v trznim prostoru jsou orientovany na
podnikové cile a spé&ji k souladu v otazce uspokojeni potfeb zakaznikt efektivnim
a ziskovym zplsobem. Clemete (2004) se shoduje s autorkou a za bezpodmine¢né nutné
povazuje stanoveni cilli, které jsou zaloZzeny na internich zdrojich spole¢nosti a na
externich pftilezitostech trhu. Proces marketingového fizeni je trvaly. To znamena, Ze

zahrnuje periodické zmeény strategii jako odpovéd neexterni zmény trhu, které
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znamenaji nové problémy a nové prilezitosti. Bouckova a kol. (2003) konstatuje, ze:
“Marketingové tizeni pronikd do vSech useki ¢innosti a nelze jej vnimat pouze jako
n¢jakou vyrazné specifickou Cinnost tykajici se jen jedin¢ho utvaru. Roli hraji i ostatni
podnikové oblasti. Podstatnou chybou by bylo rovnéz rozhodovani bez pochopeni
marketingové koncepce, jenom z hlediska ostatnich funkcénich podnikovych oblasti.
Z marketingového mysleni neni v podniku nikdo pfedem vyloucen. Podnikovéa délba
prace zpisobuje, ze nékteré funkce a profese maji k marketingovému mysleni blize, jiné
jsou naopak vzdalené;jsi.*

4

Podstata marketingového Fizeni spociva:
¢V usporadaném souboru poznatkt a informaci,
¢ zpracovaném formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovani,
¢ vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych cild,
% pii efektivnim vyuziti zdroji v podniku disponibilnich pro marketingové

aktivity.

Déle autorka upozoriiuje na to, ze marketingové fizeni musi zachytit vcas
vSechny podstatné zmény na trhu, at’ uz se tykaji potieb spotiebiteld a uzivateld
bezprostfedné, nebo zprostiedkovang, naptiklad podminek prodeje, fyzické pritomnosti
vyrobku na trzich, cenové politiky apod. Musi mit schopnost vytvafet dobrou poveést
podniku a jeho vyrobkil i sluzeb, aktivné ovliviiovat kupni rozhodovani zakazniki, umét
zékazniky nejen ziskat, ale 1 udrzet. Je nezbytné, aby postihlo kratkodoby i dlouhodoby
Casovy usek Cinnosti podniku, coZz je predpokladem dynamické podnikové stability.

Musi zahrnovat oblast operativniho, taktického i strategického fizeni.

Zakladnim cilem marketingového Fizeni je dosazeni urcitych vyhod, a to:
¢ vytvoreni G¢inného vztahu podniku k cilovému trhu nebo segmentu trhu, na
kterém jsou realizovany vyrobky C¢i sluzby vyrdbéné nebo poskytované

podnikem a ktery vede k dosaZeni optiméalnich finan¢nich ukazateld,
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volbou a formulovanim marketingovych strategii podporujicich vytvofeni
zivotaschopného trzniho prostoru pro zdravy vyrobek, v souladu se zdroji a cili
podniku,

spravnych vybérem, vychovou a motivovanim schopnych vedoucich pracovnikt
vykonévajicich manazerské funkce v marketingovém prostedi v rdmci celkové

podnikové hierarchie.

2.2.2 Vychodiska marketingového rizeni

Dle Bouckové a kol. (2003) marketingové podnikové fizeni vychazi

z principialnich zasad a klicovych omezeni stanovenych top managementem pro podnik

jako celek v ramci procesu strategického fizeni.

Pro marketingové fizeni to znamend respektovat:

definované poslani podniku, ve kterém je organizace predstavena, kde je
vyjadien smysl i ucel jejiho snazeni a urceno pole jeho plisobnosti,

stanovené podnikové cile, kterych chce v rdmci svych podnikatelskych aktivit
organizace dosahnout,

vytipovanou a formulovanou =zakladni podnikovou strategii pfihliZejici
K prioritnim vyvojovym trendim mikroprostfedi i makroprostiedi a prezentujici
ptistup organizace k dosazeni primarnich cild; strategicky zamér je zakladem
pro dlouhodobé smeéfovani podniku k dosaZeni jeho cili 1 motivovani
zameéstnanc,

vyjadiené principidlni podnikové ptilezitosti, které jsou nezbytnym faktorem pro

splnéni poslani a dosazeni prosperity podniku.

Vychodisko pro marketingové fizeni Hordkova Helena (2003) uvadi jako

strategicky tidici proces. Uvadi, ze kazdy podnik musi nalézt pro urcity ¢asovy horizont

v ramci prostiedi nejlepsi zplsob prizplisobeni se situaci. Proto nejdiive definuje

poslani, které nasledné transformuje do konkrétnich cili. Jestlize chce podnik uspét na

trhu ¢ili dosdhnout stanovenych cill, je nezbytné vybrat vhodny strategicky smér pro

jejich naplnéni a vytipovat prilezitosti, které maji zasadni vliv na plnéni cili, a tim 1 na

vV

uspesnost podniku, a to z dlouhodobéjsi perspektivy.
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Obrazek 1: Strategicky fidici proces

= I

Poslani podniku

Cile podniku a
strategické sméry

Prilezitosti
podniku

Zdroj: Horakova Helena (2003)

Podle Horakové Heleny (2003) jsou klicovd marketingovd rozhodnuti
formulovana vramci souborti principi a limitd stanovenych vrcholovym
managementem pro podnik jako celek ve strategickém fidicim procesu, ktery se
vyznacuje vySSim stupném komplexnosti a niz§im stupném detailizace. A marketing,
stejn¢ tak jako vSechny ostatni podnikové jednotky, odviji dal$i ¢innost a sestavuje

plany na zakladé téchto principt a limitt.
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Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces

Strategicky fidici proces
Poslani
Cile a strategie
Prilezitosti

Principialni zasady
Omezujici limity

|

Vyzkum a
Vyvoj

Plan vyvoje
a vyzkumu

Vyroba

Plan
vyroby

Finance Marketing
Finan¢ni Marketingovy
plan plan

Zdroj: Hordkova Helena (2003)

Strategické podnikové fizeni je komplexni proces presahujici marketing. V jeho

ramci urcuje vrcholovy management ulohu marketingu i jeho postaveni v fizeni

organizace. Stanovuje zakladni podnikové cile a urcuje, pomoci kterych konkrétnich

ukoli ma marketing piispét k dosazeni cili primarnich. OvSem skutecné UspéSny

strategicky fidici proces stavi cilové trhy do centra podnikového zdjmu. Jestlize chce

podnik u¢inné konkurovat svymi vyrobky a sluzbami, potom pozadavky cilovych trhti

a jejich uspokojeni jsou stfedem jeho pozornosti a usili. Moderni podnikové tidici

systémy zavisi na znalosti trhu a informace o trzich jsou zédkladem pro formulovani
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ukolu strategického fizeni. Marketingovi manazeti musi pochopit ulohu strategického
managementu a v ramci marketingového procesu v tomto smyslu zvladnout narocnou
a kritickou marketingovou manazerskou funkci. Autoii Berkowitz, Kerin, Hartley,
Rudelius (1992) se shoduji s Horakovou (2003). Shoduji se také v grafickém vyjadieni
strategického marketingového procesu viz piiloha €. 1 a obrazek 3 na stran¢ 12. Uvadi,
7e ze “strategic management process results. strategic marketing process. Note that
other units in the organization — assumed here to be a manufacturing firm — develop
detailed plans based on directions from the strategic management.

4)Ze strategického fidiciho procesu vyplyva strategicky marketingovy proces. V§imnéte si, Ze jednotky

v organizaci — je zde predpoklad vyrobni firmy — musi vypracovat podrobné plany na zakladé zjisténi

ze strategického fizeni.
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Obrazek 3: Strategicky marketingovy proces

Strategicky ridici proces
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Zdroj: Hordkova Helena (2003)
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2.3 Proces marketingového rizeni

Proces marketingového fizeni nejvice charakterizuje Bouckova a kol. (2003)

a predstavuje marketingové fizeni jako kontinualni proces, ktery probihd ve tfech po
sob¢ nasledujicich etapach:

¢ planovani

% realizace

% Kkontrola

V etapé planovani jsou stanoveny zakladni ukoly, které v rdmci realizacni etapy
budou ptevedeny do konkrétnich vyrobkl a sluZzeb. Kontrolni etapa proveéii spravnost
zvolené¢ho sméru postupu, platnost strategickych hypotéz, porovna planované ukoly
a skutecné¢ dosazenymi realizacnimi vysledky a upozorni na nezbytnost provedeni
napravnych opatieni. Jednotlivé etapy se uskutec¢iiuji ve vzajemnych navaznostech, sled
etap nelze ménit. Proces je nepretrzity a etapy jsou chapany relativné samostatné

v ramci jednoho celku, ktery obsahuje jak kontrolni mechanismy, tak zpétné vazby.

2.3.1 Planovani

Kazdy uspéSny manaZer, podnikatel i spolecnost se musi nejdiive veénovat
podrobnému planovani. Bouckova a kol. (2003) prezentuje marketingové planovani
jako schopnost vytvofit, udrzovat a rozvijet Zadouci vazby mezi marketingovymi cili
podniku, stanovenymi na zéklad¢ jeho poslani a z ného odvozenych podnikovych cild,
a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cilii v ndvaznosti na vyhrazené zdroje, to vse
v ramci proménlivého konkurencniho prosttedi. Spolecnosti, které uspéSné uzivaji
konceptu marketingového planovaciho systému, konstatuji, Ze pftispiva k synergii
a piinasi vétsi celkovou efektivnost nez suma oddélene¢ provadénych procedur
a postupti. Dle Hordkové Heleny (2003) planovaci proces zacind provedenim
marketingové situacni analyzy. Tato analyza Kriticky, nestranné, systematicky
i dikladné zkouma vnitini situace podniku a provadi Setfeni postaveni podniku
v daném prostiredi. Analyza se uskuteciiuje ve tfech ¢asovych horizontech, které jsou:

dosavadni vyvoj, soucasny stav a odhad budouciho vyvoje. Marketingova situacni
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analyza je zndzornéna na obrazku 4. Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze na urovni
firmy se nejprve definuje celkovy podnikatelsky zamér, smysl existence firmy a jeji
poslani, které je posléze rozpracovano do dil¢ich cilii. Nasledné€ vedeni rozhodne, jakou
podobu bude mit firemni portfolio, jaké produkty bude firma vyrabét a jakou podporu
jim poskytne. Kazdé oddéleni ¢i provozni jednotka musi vypracovat detailni
marketingové a jiné plany, které budou vychazet z firemniho planu. Marketingové
planovani pak probihd na wrovni oddéleni, kde se pfipravuji plany pro jednotlivé
vyrobky a trhy. Ty se opiraji o firemni strategické planovani, jsou mnohem detailng;si

a sleduji konkrétni marketingové piilezitosti.
Obrazek 4: Marketingova situacni analyza
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Zdroj: Hordkova Helena (2003)
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2.3.2 Definovani poslani podniku

Definovani poslani podniku znamena prvotni myslenku pii zaloZzeni podniku.
Podle Hordkové Heleny (2003) musi kazdy podnik nejdiive vyjadiit, jaka je jeho role
VvV oblasti podnikani, u¢inné piedstavit zakladni provozované aktivity. M¢l by
prezentovat 1 primarni funkce ve vztahu k trhu a jeho uspokojeni, ke jménu a povésti,
kterou chce na trhu mit, a vyslovit, jak chce byt chédpan verejnosti. Kotler (2001) se také
shoduje s autorkou, ze specificky tucel, respektive poslani podniku, byva jasné
v okamziku, kdy zahajuji svoji Cinnost. Ale upozoriiuje na to, béhem casu mohou
néktefi manazeti ztratit o poslani zajem, nebo naopak pivodni poslani mize vlivem
zmeén na trhu ztratit smysl. MiiZe se stat nejasnym v piipad¢, ze firma zahdji propagaci
zcela nového produktu nebo néktery produkt vyfadi ze svého portfolia. Jakmile
management zjisti, Ze se firma odchyluje od svého poslani, musi analyzovat, pro¢ tomu
tak je a jaky je smysl jejiho podnikani. Je vhodné, aby se na ur¢ovani poslani podileli
spoleéné¢ manazefi, zaméstnanci firmy a v mnoha piipadech i1 zékaznici. Dobie
stanovené poslani poskytuje vS§em zaméstnanciim moznost sdilet spole¢né hodnoty, cile
a prilezitosti. Poslani umoziiuje i regionalné rozptylenym pracovnikiim spolecnosti
podilet se na spole¢nych cilech a strategiich. Nejlep§iho poslani 1ze dosahnout, je-li
vytvareno na zakladé vizi, hraniCicich s ,,neredlnymi sny“, které poskytuji smér rozvoje
spolecnosti na deset az dvacet let. A déale autorka uvadi, Ze pro fadu podnikli nebyva
vibec jednoduché jasné€ a srozumitelné vyjadiit konkrétni poslani. Hovoii o tom praxe
mnoha firem 1 zkuSeni manaZefi. Nékteré¢ podniky se mnohdy doslova ptaji samy sebe,
¢innosti. SloZitost je zejména v tom, Ze odpovéd’ na otazku mize zasadnim zplsobem
z0zit nebo naopak rozsifit rozsah dosazitelnych marketingovych piilezitosti, a tim
1 uplatnéni na trhu. Jak pfili§ Siroké, tak 1 piili§ uzké poslani mize byt nebezpecné.
Formulované poslani by mélo vyt ve shod€ s vnitinimi podminkami organizace
1 podminkami vné&jSiho prostfedi. Podle Kotlera (2001) se dobra poslani vyznacuji tremi
charakteristikami: Za prvé, jsou soustfedéna na omezeny pocet cili. Prohlaseni
»chceme vyrabét vyrobky nejvyssi jakosti, nabizet nejSirSi sluzby, dosahovat Siroké

distribuce a prodavat za nejnizsi ceny* tvrdi pfili§ mnoho. Za druhé, poslani by mélo
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zdiraznovat hlavni politiku a hodnoty, které by méla firma ctit. Politika by méla

uréovat, jak ma firma zachdzet se svymi akcionafi, zameéstnanci, zdkazniky,

s distributory a dalSimi dalezitymi skupinami. Politika urcuje 1 charakter individualni

volnosti k rozhodovani. Za treti, poslani vymezuje pole pusobnosti, v jehoZz ramci bude

firma provozovat své nize uvedené podnikatelské aktivity:

X/
°e

X/
L X4

Odvétvova oblast: rozsah odvétvi, ve kterych bude firma podnikat. Nekteré
spole¢nosti budou pisobit pouze vramci jednoho odvétvi, jiné v souboru
vzajemné¢ navaznych odvétvi, dalsi pouze v odvétvi pramyslového zbozi,
spotiebniho zbozi ¢i v jakémkoli odvétvi.

Rozsah produkti a aplikaci: vymezeni rozsahu produktl a jejich uziti, které
bude firma poskytovat.

Kompetenéni rozsah: technologické a dal$i vyznamné schopnosti, které firma
bude vyuzivat ve svych podnikatelskych aktivitach.

Rozsah trzniho segmentu: typ trhu nebo zdkaznikli, které bude firma
obsluhovat.

Vertikalni rozsah: pocet distribu¢nich trovni , na kterych se bude firma svou
¢innosti podilet. Jednim extrémem jsou firmy s velkym vertikdlnim rozsahem
a jejich protipélem jsou firmy s malou nebo dokonce zadnou vertikalni integraci.
Mezi né€ pocitame ,,falesné firmy* nebo ,,Cisté¢ marketingové firmy*, sestavajici
Z jediné osoby s telefonem a psacim stolem, ktera kontrahuje zvenci kazdou
sluzbu véetné projektu, vyroby, marketingu a fyzické distribuce.

Geograficky rozsah: oblasti, zem¢ nebo skupina zemi, kde bude firma
operovat. Jednim extrémem jsou firmy, které plisobi pouze v uréitém meésté ¢i

regionu, druhym jsou nadnarodni spolecnosti.

Kotler (2001) upozoriuje, Zze vzdy po nékolika letech je vhodné s ohledem na

nové vyvojové trendy v ekonomice revidovat poslani spolecnosti. K jeho definovani je

vSak tieba pfikrocit pokazdé, jakmile poslani ptestane byt divéryhodné nebo se odchyli

od Zadouciho kurzu strategického rozvoje firmy. Hordkova Helena (2003) také

upozoriuje na to, ze své poslani by mély formulovat jak ziskové organizace, tak jejich
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neziskové protéjsky, protoze i ty musi predstavit své aktivity a ukazat, ze usili

organizace je soustfedéno na spravné problémy a ptilezitosti

2.3.3 Stanoveni marketingovych cili

Kazdy manazer by mél mit sestaven Zebticek cilt, které chee jeho podnik splnit
a podle téchto cilti podnikat kroky k jejich dosazeni. Dle Kotlera (2001) existuje jen
velmi malo firem, které maji pouze jeden cil. U svych podnikatelskych aktivit vétSina
Z nich sleduje urcitou kombinaci cili zahrnujicich rentabilitu, zvySeni trzniho podilu,
omezeni rizika, inovace, image atd. Stanoveni cilii obchodnich jednotek umoziuje firmé
uplatnit cilové fizeni. Aby systém cilového fizeni fungoval, museji cile splitovat Ctyfi
dialezitému. Klicovym cilem obchodni jednotky v daném pldnovacim obdobi miize byt
zvySeni rentability investic. Pokud je to mozné, cile by mély byt kvantifikovany. Cile
by mély byt realné. Mély by vychazet z analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, ne ze
zboznych piéni. Cile by mély byt konzistentni. Neni napiiklad mozZné soucasné
maximalizovat objem prodeje a zisky. Hordkova Helena (2003) uvadi cil podniku jako
konkrétni stav, jehoz dosazeni se predpoklada v urcitém cCasovém obdobi. Jasné
stanovené cile se vlastné stavaji ukoly podniku pro urcity ¢asovy horizont a predurcu;ji
jeho chovani ve vnitinich i vnéjSich souvislostech. Stanoveni cili znamend konkrétni
ureni a kvantifikaci poslani. Teprve stanovené cile umoZziuji provadét navazna
rozhodnuti, jsou divodem pro jednéni, vychodiskem a podnétem k aktivité
a vykonnosti. Na jejich zdklad¢ lze rozhodnout, jaké zdroje a které postupy jsou
nezbytné pro jejich dosazeni a jaké strategie a Casové horizonty jsou nutné pro jejich
uskutecnéni. Uvadi, Ze organizace urcuji dlouhodobé a kratkodobé cile. Oba typy cilti
jsou Vnasledném marketingovém procesu potiebné. Ty dlouhodobé predevsim
upozoriuji na ¢innosti, které je nezbytné provést v soucasnosti pro dosazeni budoucich
zamérl, a zaroveil vedou manazery ke zvySovani vlivu dnesnich rozhodnuti na budouci
podnikovou vykonnost. Kratkodobé cile pfestavuji vysledky, které maji byt dosaZzeny
V soucasnosti a nejblizsi budoucnosti. Podnikové managementy umist'uji své strategické
cile nej€astéji do nasledujicich oblasti:

« rentabilita,
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% produktivita,

¢ postaveni na trhu zaméstnanost a zaméstnanecké vztahy (socialni oblast),

¢+ postaveni organizace v technologii,

¢ dalsi rozliéné podnikové odpovédnosti (napiiklad ochrana Zzivotniho prostiedi

apod.).

Podle autorky Ize identifikovat celou ftadu rozdilnych konkrétnich cila
sledovanych organizacemi. A kazdy z nich méa svéa specifika a limity. Neexistuje obecny
vzor dokonalych cili pro podnik. Je nezbytné stanovit cile podle konkrétnich podminek
podniku, predevs§im vzhledem k jeho soucasnému postaveni a pozadavkiim budouciho
rozvoje. Pozastavuje se nad otdzkou, které cile by mély byt pouzity v ziskovém sektoru.
Popisuje, ze zisk je dominantni soucasti cilii organizaci. Povazuje za samoziejmé, ze ve
vétSiné pripadi podniky preferuji dosazeni zisku, ze dosazeni zisku je nezbytné
a prvotni a ostatni cile maji nizsi prioritu. To ovSem neznamend, Ze pro fadu dalSich
podnikli v ur¢itém casovém obdobi a v ur€itém prostiedi nejsou vyznamné a nékdy
1 prvotni 1 jiné cile. V praxi se uplatiiuji nejen rizné kategorie zisku, ale i celd fada
dalSich ukazateli néjakym zplisobem souvisejicich s efektivnosti ziskové sféry.
K sledovanym cilim zejména patfi:
¢ Zisk, respektive jeho jista uroven v uréitém ¢asovém obdobi. (Protoze hlavnim
zdrojem zisku je prodej vyrobkil, lze konstatovat, Ze zisk je 1 méfitkem
uspokojeni potieb zakaznika. Ty podniky, které zisk nevyprodukovaly,
neposkytly zdkaznikovi pozadované vyrobky a nevyplnily pfedpokladany trzni
prostor. Nedosahly vyty¢enych cili.)

¢ Prodejni obrat, jeho udrzeni anebo zvySeni. (Celkové prodeje za urcité casové
obdobi jako cil uvazuje podnik napiiklad v momentech, kdy zisky jsou piijatelné
a neni nezbytné se za kazdou cenu snazit o jejich maximalizaci. ZvySeni
prodejniho obratu by naptiklad mohlo vést ke snizeni nakladu.)

¢ Trzni podil, jeho rist. (Pomér prodejniho obratu individualniho podniku
vV uréitém casovém obdobi k sumé prodejnich obratl realizovanych vSemi
podniky v daném oboru nebo odvétvi ve stejném ¢asovém obdobi, pocitaje v to

1 obrat individualniho podniku.)
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¢ Relativni trzni podil, jeho vyvoj. (Pomér objemt prodeji podniku k objemu
prodeje nejvétsiho konkurenta v odvétvi/oboru.)

* Mnozstvi prodaného zbozi ve fyzickych jednotkéach. (V urcitych ekonomickych
situacich, napftiklad pfi silné inflaci, mize byt takovy ukazatel, jako je prodejni
obrat, zavad¢jici, a proto je u nckterych vyrobklu sledovan fyzicky objem
prodeju.)

% ZvySeni rozméra zakaznické zakladny. (Rada firem uvazuje jako prioritu
rozSiteni zakaznické zékladny v dlouhodobém obdobi na rozdil od piimé
formulace:docilovat zisk.)

% Tzv. ochranné akce pro pieziti. (Nizkou nebo velmi nizkou miru zisku mohou
volit podniky jako cil v ptipadé, kdy by vysoky zisk v soucasnosti ohrozil
budoucnost podniku.)

¢ Socialni odpovédnost. (I tato uvedena veli¢ina mize charakterizovat cil ziskové

organizace, a to zejména v piipadech, kdy se v obecném zajmu podnik v urcitém

¢asovém obdobi vysokych nebo vyssich ziskl ziika.)

Kotler (2001) povazuje za dulezité urcité protiklady, jako kratkodoby zisk
versus dlouhodoby rist, hluboké pronikani trhu versus rozvoj novych trhu, ziskové
versus neziskové cile nebo vysoky rist versus malé riziko. Kazda specificka volba

jednoho ze dvou protikladnych cilli vyZaduje odliSnou marketingovou strategii.

2.3.4 Formulovani strategie

Lze fici, Ze kazdy podnik si musi urcit své cile a na jejich zaklad¢ si uvédomit
jakym zptisobem téchto cilti doséhne. Podle Kotlera (2001) ,,cile uréuji, kam se chce
firma dostat. Strategie urcuje, jak se tam dostat.“ Kazda obchodni jednotka
vyzaduje pro své cile strategie ,,usit¢ na miru“. Hordkovd Helena (2003) definuje
strategii jako celopodnikovy strategicky smér, ktery se tyka ¢innosti podniku jako celku.
S touto strategii maji souhlasné zaméteni 1 podnikové jednotky a jeho funkéni oblasti.
Pokud je podnik zaméfen na jednu dominantni €innost, potom vzijemné spojitosti
a vztahy mezi celopodnikovou strategii, strategii jednotlivych podnikovych jednotek

a marketingovou strategii, jsou bez vétSich nejasnosti. Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze
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formulovani strategii jako klicovou manaZzerskou funkci. Marketingové strategie musi
byt konzistentni nejen se zakladnim strategickym podnikovym smérem, ale musi
respektovat 1 vnitini souladnost jednotlivych podnikovych strategickych trovni.
Strategické marketingové prvky musi byt konzistentni i s realitou vnéjsiho prostiedi,
které neni statické; zmén, ke kterym zde dochazi, jsou casto vyznamné
a dramatické. Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu vedouci ke
splnéni marketingovych a tim i podnikovych cilovych ukold. Uspéch, ¢ neuspéch
strategie 1ze hodnotit na zakladé dosazeni cili. Dobra strategie je spolehlivym dikazem
schopného managementu a predpokladem vykonnosti podniku. Manazefi musi volit
mezi moznymi strategickymi alternativami a vybrat tu, kterd je vhodnd pro podminky
podniku a znamena piedpokladanou cilovou marketingovou vykonnost. Strategie slouZzi
k efektivnimu dosazeni cild v pozadovanych c¢asovych usecich na specifickych
segmentech celkového trhu — jsou formulovany pro urCity vyrobek a urcity trh.
Neobsahuji podrobnosti pribéhu dosazeni dil¢ich cili uskute¢novanych v dennim
provadécim procesu. K tomu slouzi marketingové taktiky. Kotler (2001) uvadi existenci
mnoha druht strategii. A popisuje, Ze nejlépe se je podafilo shrnout Michaelu Porterovi
(1994), ktery je shrnul do tti zdkladnich typl. Tyto typy vytvérteji dobré vychodisko pro
strategické mysleni.
¢ Nakladova priorita: firma tvrd¢ usiluje o to, aby dosahla co nejnizsich naklada
na vyrobu a distribuci, mohla tak nabidnout produkty za niz§i cenu nez jeji
konkurenti a dosdhnout vétSiho podilu na trhu. Firmy, které tuto strategii
pouzivaji, museji vyborné¢ ovladat inzenyrské prace, zasobovani a fyzickou
distribuci. Nepotiebuji vSak vysokou zru¢nost v marketingu. Problematicnost
této strategie tkvi v tom, Ze i fada dalSich firem dosahuje nizkych néakladd, které
mohou snadno poskodit firmu, jejiz zdkladni dlouhodobou strategii je
dosahovani nejnizsich nakladi.
¢ Diferenciace: firma se soustfed’'uje na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti,
ktera je dilezitd pro velky pocet zdkaznikli. MlzZe napiiklad usilovat o to, aby
ziskala vedouci postaveni v oblasti sluzeb, jakosti, stylu, technologie atd. Je
pochopitelné, ze jen t€zko mize byt vedouci firmou ve vSech smérech. Péstuje

ty silné stranky, které ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu a uzitky v nékteré

28



oblasti. Pokud usiluje o vedouci postaveni v oblasti jakosti, musi vyrabét nebo
nakupovat komponenty Spickové jakosti, vysoce odborn¢ je sestavovat
dohromady, peclivé kontrolovat atd.

¢ Ohnisko soustiredéni: firma se zamétuje spiSe na jeden i vice tzkych segmenti
trhu misto toho, aby usilovala o cely trh. Soustied’uje se na to, aby co nejlépe
poznavala potfeby téchto segmenti a usiluje o vedouci postaveni v cen¢ nebo

V jiné odlisné oblasti zajmu uzsiho okruhii zakaznik.

Podle Portera (1994) firmy, které uplatiiuji stejnou strategii, zaméfenou na
tentyz trh nebo trzni segment, vytvareji strategickou skupinu. Firma, které¢ se podaii
strategii nejlépe realizovat, inkasuje nejvétsi zisk. Ta, kterd uplatni strategii nizkych
nakladt. Pokud firmy nesleduji jasnou strategii a drzi se ,,zlaté stiedni cesty”, jednaji
nejhure. Existuji firmy, které se sice drzi ,,zlaté stfedni cesty*, ale soucasn¢ se snazi byt
dobré ve vsech strategickych dimenzich. Rozdilné strategické dimenze vSak obvykle
maji rizné a nekdy dokonce rozporuplné poZadavky na organizovani podnikatelskych
aktivit, a proto tyto firmy casto konci — nejsou vynikajici v nicem. Bouckova a kol.
(2003) upozoriiuje na to, ze vSechny kroky procesu marketingového tizeni jsou spojeny
s marketingovymi strategiemi. Nejprve jsou Vramci planovaci etapy vytipovany
a formulovany, tim je vytvofen zdkladni pfedpoklad pro jejich uskute¢néni, ke kterému
dochdzi vramci realiza¢ni etapy. Provadéci programy ur¢i konkrétni odpovédnost
a Casovy usek pro uskuteénéni planovanych ukold. Realizace strategii predpoklada
vhodné zaclenéni marketingu do podnikové organizace, vytvofeni marketingového
utvaru a ucelné pouziti marketingovych ndstrojii nezbytnych k pteméné planovanych
cili ve skutec¢nost. A protoze strategie urcuji smér postupu podniku v zdjmu dosazeni
planovanych ukold, je nezbytna i marketingova kontrola, soustfedéna na hodnoceni
ucinnosti strategii. Kontrola sleduje stupen, kterym strategie pfispivaji k dosaZeni
vyty€enych cilli, a ma podil na zjisténi probléml uvnitf etap planovani a realizace,
ucastni se zmapovani zmén, ke kterym doSlo ve vychozich hypotézach, a v nutnych
ptipadech se vénuje i pfijeti vhodnych korekénich opatieni. Z hlediska procesu

marketingového fizeni lze vyzndvat parcidlni nebo integralni strategickou koncepci.
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Podnikové sféfe bude v rdmci prace s trhy blizsi pristup parcidlni, ktery koneckoncti
pfestavuje 1 podstatu integrovanych pfistupi. V této souvislosti je mozné upozornit na
nejznamejsi parcialni pristupy:
¢ rastové strategické sméry zaloZzené na vztahu vyrobek-trh
o strategie penetrace trhu,
o strategie vyvoje trhu,
o strategie vyvoje vyrobku,
o strategie diverzifikace,
% strategické sméry orientované na konkurenci
o strategie vyrobce s nejniz§imi naklady,
o strategie diferenciace,
% strategické sméry zalozené na postaveni firmy na trhu
o strategie trzniho vidce,
o strategie trzniho vyzyvatele,
o strategie trzniho nasledovatele,
o obsazovani trznich mezer,
¢ vicerozmérné strategické sméry
o strategie zamétujici se na vidcovstvi v nékolika faktorech, napt. naklady

a jakost.

Povazuji za dilezité Bouckové a kol. (2003), Ze volba nejvhodné&jsi strategie
a pouziti systemiza¢niho hlediska se provadi po peclivém zvazeni vSech podminek
a okolnosti, které pripadaji v ivahu pro ovliviiovani budoucich podminek ptisobeni
podniku na trhu. Strategickym zdjmem podniku je zvySeni vzajemné synergie ve vztahu
vyrobek-trh. Vyrobky a vyrobkové tady, trhy pro tyto vyrobky a kompetence se musi
vzajemn¢ dopliovat a posilovat tak, aby byl celkovy marketingovy vykon firmy vyssi

nez pii absenci téchto skute¢nosti.
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2.3.5 Identifikace prilezitosti podniku

Podnik musi intenzivné analyzovat pfilezitosti podniku, aby je mohl nejlépe
vyuzit a byt tudiz lepSi nez jeho konkurence. Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze
pfedpokladem uspéSného fizeni marketingové Cinnosti se v modernich podminkach
stale Castéji stava zabezpeceni pracovnikil celnymi a aktudlnimi informacemi. Kazda
firma, ktera chce obstat, musi nutné sledovat veSkeré zmény v ekonomickém prostiedi,
tj. zmény v pozadavcich spottebitele, nové piistupy konkurencnich podniki, nové
zpusoby distribuce, nové tendence v propagaci apod. Kromé toho doslova sleduje kazdy
krok konkurence, od vyvoje nového vyrobku pies pohyb cen az po intenzitu propagacni
¢innosti nebo nové prvky v distribuci. Horakovéa Helena (2003) se zabyva otazkou, proc¢
je nezbytné se zabyvat piileZitostmi podniku? A odpovida, Ze pftilezitosti jsou pro
podnik faktorem nezbytnym k dosazeni cild i splnéni poslani, a tim i faktorem nutnym
pro dosazeni jeho prosperity. Kotler (2001) klade diraz na identifikaci prileZitosti
podniku, protoze marketingové prostiedi se méni ¢im dal tim rychleji. A popisuje tyto

hlavni divody, pro¢ jsou redlné marketingové informace pro marketingové manazery

vvvvvv

7

% Od lokalniho k celonarodnimu a k celosvétovému marketingu: s geografickym
rozsifovanim a pokrytim trhi se stale vice zvySuje potieba informaci pro firemni
manazery.

% 0Od zékaznickych potieb k zakaznickym ptanim: s ristem piijmia zakaznikl roste
1 jejich naro¢nost pii vybéru zbozi. Jedin¢ spolehlivy marketingovy vyzkum
poskytuje manazerim objektivni predpovédi o ocekavané reakci zakaznikii na
rizné vlastnosti, styly a dalsi atributy.

¢ Od cenové knecenové konkurenci: srostoucim vyuzivanim firemniho

oznacovani produktii, s vétsi vyrobkovou diferenciaci a ristem propagace

vyzaduji prodejci informace o efektivnosti pouzivani téchto marketingovych

nastroji.

Déle uvadi, Zze 1 presto stdle znacny pocet firem postrddda marketingoveé

informacni systémy. Mnoho z nich nema oddéleni marketingového vyzkumu.
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Nékteré firmy provadéji pouze rutinni predpovédi a prodejni analyzy a zpracovavaji
prilezitostné prehledy. Pfitom manazefi neustdle Zehraji na to, Ze nemaji dostatek
informaci pro spolehlivé rozhodovéani, Zze jsou =zaplavovani velkym mnozstvi
nadbytecnych informaci, ze dulezité informace dostavaji ptili§ pozdé€, a navic byvaji
malo spolehlivé. V soucasné dobé vSak informace hraji dulezitou roli a mohou
poskytnout firmam dilezité konkurencni vyhody. Diky nim miZze firma spolehlivé
identifikovat potfeby a ptfani zakaznikd, vytvafet lepsi nabidky a efektivné realizovat
marketingové plany. Podle Horakové Heleny (2003) v praxi identifikovat ptilezitosti
znamena, piimét podnik reagovat predev§im na tii okruhy problému, které je mozno
zformulovat do nize uvedenych otazek. A odpovédi na né¢ znamenaji ur¢itou pomoc pfi
vybéru ,,spravnych ptilezitosti*:
% Co muze podnik udé€lat pro to, aby byl schopen ptedvidat a identifikovat
prilezitosti v prostiedi, ve kterém vyrabi a prodava?
¢ Co muze podnik udélat pro to, aby byl schopen identifikované ptilezitosti vyuzit
v souladu se schopnostmi a zdroji, kterymi disponuje, a v rdmci existujicich
konkurenénich podminek?
«» Co musi podnik udé€lat pro to, aby na ziklad¢ téchto skute¢nosti byl schopen
realizovat ty prilezitosti, které jsou v souladu s celkovymi cili podniku

a pravdépodobné piisp&ji k tispéSnosti na cilovych trzich.

Bouckova a kol. (2003) doporucuji informace ziskdvat ze Spickovych
ekonomickych tiskovin nebo pocitacovych databazi, ale také popisuje, ze k informacim
se lze dostat také mnohdy ne zcela Cestnym zpusobem, jde-li naptiklad o informace
tykajici se konkurence. A upozoriiuje, Ze vyznam informace je relativni, zadna
informace nema vSeobecné platnou dilezitost. Také Hordkova Helena (2003) uvadi, ze
se podnik setkdva s celou fadou trznich pftilezitosti, vhodnych 1 méné vhodnych, a musi
peclivé zvazovat konecnou volbu. Ne kazda ptileZitost je pro podnik vyuZitelna. Pii
hledani pfilezitosti je dobré znat jak své vyrobky — soucasné i projektované, tak rozumeét
orientaci trhi, existujici i predpokladané. Pro zdvérecné rozhodovani by mél mit
manazer k dispozici vedle vysledkli posouzeni souladu pfilezitosti s celkovymi cili

a zdroji podniku 1 dalsi seridézni informace, tykajici se zejména:
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Pravdépodobného rozmeéru vytipované piilezitosti,

% Pravdépodobnych moznosti jejiho rustu a ziskového potencialu,

¢ Pravdépodobné miry rizik, spojené s jejim vyuzitim,

¢ Pravdépodobnosti ziskani udrzitelné konkurencni vyhody na zaklad¢

vytipované prilezitosti.

2.3.6 Realizace

Realizaci se podrobné zabyva Bouckova a kol. (2003). Podle autorky realiza¢ni
etapa marketingového procesu znamena uvedeni marketingového planu efektivnim
zpusobem do kazdodenni praxe. Zahrnuje soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se
Ciselné¢ daje i1 verbaln¢ vyjaddiené tkoly planu meéni v redlné vyrobky a sluzby.
Realizac¢ni etapa obsahuje:

¢ Faktickou realizaci marketingového planu prostiednictvim provadécich
programd.
¢ Vytvofeni marketingové organizace, v jejimz ramci je mozné plan nejdiive

sestavit a potom pievést do praxe.

Horakovou Helena (2003) uvadi, Ze efektivni provedeni marketingovych plani
vyzaduje vénovat detailni pozornost marketingovym strategiim a v jejich ramci
1 marketingovym taktikdm. Strategie smétuji ke spravné a ucinné alokaci zdrojli v rdmci
vztahu vyrobek — trh ve shodé¢ se stanovenymi tikoly podniku. Jejich realizace znamena
provadéni strategickych operaci uskuteciiujicich marketingové cile. Strategie musi byt
premistény do realizacni akci, a to znamena, ze:
¢ Musi byt posunuty do ,,dennich marketingovych aktivit,
¢ Musi se projevit ve zplsobu, jakym podnik provadi a organizuje konkrétni

¢innosti a musi najit svilj odraz v podnikovych hodnotach,

* Musi byt vidét ve faktické praci marketingovych manazeri a ve vysledcich

podniku i propadeném piizptisobeni se vzniklym zménam.

Kotler, Armstrong (2004) definuji marketingovou realizaci jako proces, v jehoz ramci

jsou marketingové plany a strategie uvadény do praxe; s cilem marketingovych aktivit
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je realizace marketingovych cili. Daéle uvadi, Ze realizace marketingovych plant
a strategii vyzaduje fadu kazdodennich rutinnich tkond, operaci, které provadime kazdy
mésic tak, aby byl marketingovy plan Gspésné realizovan. Zatimco marketingové
planovani uréuje, co a pro¢ se ma vykonat, pii realizaci jde o to, kdo kde, kdy a jak
naplénované ¢innosti udéld. Mnoho ftidicich pracovnik je toho ndzoru, ze realizace je
velmi duleZité oboji. U¢innou realizaci v§ak mohou firmy ziskat konkurenéni vyhodu.
Prvni mlze mit stejn¢ dobrou strategii jako firma druhd, a piesto ta druhd na trhu
uspéje, protoze dokaze své strategie a plany uskutecniovat rychleji a 1épe. Realizace je
vzdycky obtizna, je vzdy mnohem leh¢i o strategiich premyslet nez je uskutecniovat. Ve
svéte, ktery je stdle vice a vice propojen, museji vSechny subjekty marketingového
systému, a to na vSech urovnich, pfi realizaci marketingovych planii a strategii

spolupracovat.

2.3.7 Kontrola

Horédkova Helena (2003) upozoriiuje, Ze v obecném podvédomi existuje
predstava, ze marketingova kontrola znamena zhodnotit plnéni planu — zda byl, nebo
nebyl splnén. Jsou to ale predevSim marketingové strategie, které urcuji schéma a smér
postupu podniku nezbytny pro dosazeni planovanych ukold a ptfipominaji prostiedky
a metody pouZité pro dosazeni vytyCenych cilli. A proto je tfeba obecné povédomi
»upfesnit a zdlraznit, Ze zékladem strategické marketingové kontroly je hodnoceni
marketingovych strategii a jejich u¢innosti. Kotler a Armstrong (2004) se pozastavuje
nad tim, pro¢ se podnik mé zabyvat soustavnou kontrolou marketingovych ¢innosti.
A odpovida, ze pii implementaci marketingovych strategii nebo marketingovych plant
se Casto vyskytuji znacné problémy i mnohd ptekvapeni. Déle uvadi, Ze kontrola
umoziuje piipadné Upravy marketingové strategie, které¢ zajisti skuteCné dosazeni

planovanych cilti. Obrazek 5 ukazuje, Zze marketingova kontrola zahrnuje Ctyfi faze.
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Obrazek 5: Kontrolni proces

Stanoveni cili Analyzy Vyhodnoceni Upravy
Marketingové Vyhodnoceni Analyzy Néavrh dil¢ich
cile "~ plnénicila | pricin I uprav

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Johnson, Scholes (2000) upozoriiuji na to, identifikace odpovidajicich zdrojt
a kvalifikaci na podporu strategie je velmi dilezité, uspésné realizace vSak muze byt
dosazeno pouze v tom piipadé, Zze organizace je schopna rozvrhnout a kontrolovat
zdroje a kontrolovat vykon v souladu se strategii. Podle autora existuji tfi obecné typy
kontroly: administrativni kontrola, prostiednictvim systému, pravidel a procedur,
socialni kontrola, prostfednictvim dopadu kontroly na chovéni jednotlivcl a skupin,
a sebekontrola, kdy lidé hlidaji své vlastni chovani. Podle Meffert (1996) volba
vhodnych kontrolnich ukazatelt ptedstavuje ustfedni problém marketingové kontroly.
Zasadn¢ mohou byt pouzity jako kontrolni ukazatele vSechny marketingové cile
podniku. Vedle ptevladajicich ekonomickych ukazateld (kvantitativni), jako je obrat,
trzni podil a ptispévek na thradu, hraji dilezitou tlohu u fady marketingovych
organizaci psychografické (kvalitativni) kontrolni ukazatele, zejména vzhledem
k aspektu v¢asného varovani. Bouckova a kol. (2003) uvadi podrobné&jsi hodnoceni
strategické vykonnosti, ke které se pouziva fada analytickych postupii. Mezi zakladni
patii:
¢ Analyza prodeji: vypovida o ucinnosti pouzivanych marketingovych strategii
vzhledem k objemim prodeja, které jsou pii jejich implementaci dosazeny.
Spocivda v méfeni hodnoceni a porovnavani skutecné¢ dosazenych prodejii

S planovanymi.
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% Analyza nakladii: informuje o nakladové naro¢nosti strategii, které se pouzivaji
k dosazeni planovanych cil. Toto analytické Setfeni vyzaduje informacni
zékladnu poskytujici informace o alokaci nakladi vzhledem k jednotlivym
marketingovym funkcim, tedy ucelové Clenéni naklada. Proto je tento analyticky
proces zna¢n¢ naroc¢ny.

¢ Analyza ziskovosti: poskytuje udaje o ziskové vykonnosti strategii vztahujicich
se k jednotlivym vyrobkim, vyrobkovym fadam, trznim segmentiim, skupinam
zékaznikl, distribu¢nim cestdm apod. Zaméfuje se na sledovani a méfeni

skute¢ného zisku dosahovaného jednotlivymi zkoumanymi objekty.

Horékova Helena (2003) dopliiuje, Ze kontrola provadéna v rdmci strategického
marketingového procesu ma ve vétSiné piipadl periodicky charakter. Jeji kvalita zavisi
na intervalu periodicity. Kratsi interval je vyhodné&jsi pro dobré vysledky hodnoceni.
Kontrola kazdodennich operaci neni bézné pouzivanym typem kontroly ve strategickém
marketingovém procesu. Je uplatiovana spiSe vyjimecné, napiiklad v momentech
vyraznych promén. Jejim hlavnim néstrojem je panel slozeny ze zékladnich
marketingovych proménnych, které umozni bez vétSich probléml charakterizovat

béZnou situaci firmy.

2.4 Ekonomicka analyza

Dle Sedlackové (2000) je tato analyza zcela specifickd soucast analyzy zdroja.
Ekonomickd analyza umoZziuje postihnout vlivy rozhodnuti, kterd se tykaji trzniho
podilu, novych vyrobnich programi, investi¢nich aktivit, marketingové strategie, dale
majetkové a kapitalové struktury, dividendové a dluhové politiky, rozhodnuti v oblasti
emise akcii a souCasné zvazit kombinované efekty vSech téchto rozhodnuti pro podnik
jako celek. Ziskané zavéry jsou velmi zavazné a maji vyznamny vliv na celou fadu
strategickych rozhodnuti. Tvoii podstatné vychodisko pro urceni silnych a slabych
stranek podniku a pfedevSim identifikaci zakladl konkurenéni vyhody. Veber a kol.
(2003) vénuje vice pozornosti finan¢ni analyze, jejiz podstata je ve vypoctu ukazateld,

které maji dobrou vypovidaci schopnost vzhledem ke zkoumané ekonomické realité.
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Mohou byt vyjadieny v penéznich jednotkach, ale i v procentech, v jednotkach casu,

v K¢/rok. Za nejrozsifenéjsi typy ukazatell, kterych uziva financni analyza, lze

povazovat: ukazatele vyvojovych trendl, pomérové ukazatele a pyramidovy rozklad.

Ukazatel¢ vyvojovych trendli postihuji ¢asové zmény absolutnich ukazatelti. Metoda

spo¢iva v porovnavani jednotlivych polozek vykazi v ¢ase. Pomérové ukazatele

charakterizuji vzajemny vztah mezi dvéma polozkami ucetnich vykazii pomoci jejich
pomgeru.

U pyramidového rozkladu postihuje kazda skupina pomérovych ukazatelt pouze jediny

rys slozitého ekonomického procesu. Je vSak ziejmé, Ze mezi nimi existuji urcité

zavislosti. Poznatky o jednotlivych strankach procesu je proto nutné tiidit, vzajemné
propojovat a komplexné vyhodnocovat. Pro usnadnéni takové analyzy jsou vytvafeny
pyramidové soustavy ukazatela.

Klasifikace pomérovych ukazatelli, vétSina klasifikaci se shoduje s tfidénim do péti

zakladnich skupin:

% Ukazatele rentability — poméiuji zisk s jinymi veli¢inami. Smyslem rentability
je vyhodnoceni uspéSnosti dosahovani cilii organizace a zhodnocovani
vloZenych prostfedkd.

s Ukazatele likvidity — ukazatele platebni schopnosti, solventnosti. Cilem je
vyjadfit se k potencialni schopnosti organizace hradit své zavazky splatné
Vv blizké budoucnosti.

% Ukazatele aktivity — ukazatele relativni vazanosti kapitalu v jednotlivych
formach aktiv, ukazatele rychlosti nebo doby obratu vybranych polozek
rozvahy. Mé&fi se jimi efektivnost podnikatelské Cinnosti a vyuziti zdroju,
schopnost manazerli vyuzivat majetku organizace

s Ukazatele zadluZenosti — posuzuji finanéni strukturu organizace
z dlouhodobého hlediska. Ukazatele funguji jako indikatory vySe rizika, které
organizace podstupuje pii dané struktutfe vlastnich a cizich zdrojt, ale i jako
mira schopnosti organizace znasobit zisky vyuzitim ciziho kapitalu

% Ukazatele kapitalového trhu — zabyvaji se hodnocenim cinnosti z hlediska
zajmu soucasnych a budoucich akcionafu. VétSinou se s nimi pracuje

u akciovych spolecnosti, které jsou kotovany na burze cennych papirt.
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2.5 OT analyza

OT analyza je vyuzivana pro posouzeni piilezitosti a hrozeb podniku. Podle
Hordkové Heleny (2003) lze pfi praktickém posouzeni pfiilezitosti a hrozeb vyuzit
matici, a to matici pfilezitosti a ohrozeni. U prvni z nich pfedstavuje horizontalni osa
dimenzi pravdépodobnosti Gispéchu a na vertikalni ose je mira pfitazlivosti. Podnik musi
identifikovat marketingové pfilezitosti, ohodnotit je na zakladé obou dimenzi a zatadit
do matice. Nejlépe vyuzitelnd ptilezitost je v levém hornim kvadrantu. Nejméné vhodné
prilezitosti se nachazeji v pravém dolnim kvadrantu. Pravy horni kvadrant prezentuje
atraktivni ptilezitosti obtizné realizovatelné. Levy dolni kvadrant nevykazuje vysokou
atraktivnost znamenajici jasny uspéch. Levy dolni i pravy horni kvadrant ovS§em mohou
pritazlivost 1 pravdépodobnost zvysit, a proto je dobré nepustit je zcela ze zfetele.
Hodnoceni pfilezitosti je znazornéno na obrazku 6. Dale autorka uvadi, ze v matici
ohroZeni je na horizontalni ose zndzornéna pravdépodobnost vyskytu a na vertikalni ose
mira zdvaznosti ohroZeni. Po vytipovani faktorti a jejich ohodnoceni podle obou
hledisek nasleduje jejich zobrazeni v matici. Nejvyraznéjsi hrozby jsou v levém hornim
kvadrantu. OhroZeni v pravém dolnim kvadrantu nejsou pfili§ podstatna. Hrozby
V levém dolnim a pravém hornim kvadrantu sice bezprostfedné podnik neparalyzuji, ale
nelze je podcenit vzhledem k budoucimu vyvoji. Hodnoceni hrozeb je znazornéno na

obrazku 7 pod textem.

Obrazek 6: Hodnoceni piilezitosti Obrazek 7: Hodnoceni hrozeb
pravdépodobnost uspéchu pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka vysoka nizka
A A
;g vybomé '385 vyrazné
2 gy
- pfileZitosti hrozby
- % >
2 2
N
'g <
- >
. P N
% nevyznamné g médlo zdvazna
2 pileZitosti 2 ohrozeni
Zdroj: Horakova Helena (2003) Zdroj: Horakova Helena (2003)
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3 METODIKA A HYPOTEZY

3.1 Metodika

Cilem mé diplomové prace je charakterizovat poslani podniku a nasledné odkryt
pftilezitosti na trhu pro vybranou firmu. Ve své praci jsem se zaméfila na ¢innost firmy
EUROTRANSPORT Josef Cibuzar, ktera se zabyvd mezindrodni ndkladni dopravou

provozovanou vozidly nad 3,5 t celkové hmotnosti.

K vypracovani teoretické ¢asti jsem nastudovala potfebnou literaturu. Nejvice
jsem Kk ziskani informaci o marketingovém fizeni vyuzila sluzeb knihovny Jihoceské
univerzity, dale Jihodeské védecké knihovny v Ceskych Budgjovicich a také na

internetu. VSechna pouzitd literatura je zapsana v seznamu pouZité literatury.

Dalsim krokem k vypracovani diplomové prace byl rozhovor s TOP
managementem tedy panem Cibuzarem. Od kterého jsem ziskala informace o historii
firmy, charakteristice firmy a dalSich potfebnych informaci tykajicich se
marketingového fizeni. Na zakladé ziskanych informaci nejdiive popisuji

charakteristiku odvétvi, dale historii firmy a charakteristiku firmy.

V prvni ¢asti praktické ¢asti se budu vénovat strategickému fidicimu procesu ve
vybrané firmé, ktery obsahuje: definovanim poslani podniku, stanovenim cildi, uréim
stavajici strategii. DalSi ¢asti bude strategicky marketingovy proces, ktery obsahuje:

planovaci etapu, realiza¢ni etapu a kontrolni etapu.

Ve druhé ¢asti praktické ¢asti se budu vénovat situacni analyze, kterd ma 2 ¢asti:
&ast analytickou a ¢ast prognostickou. Cést analyticka za¢ina analyzou prostfedi firmy,
ke které pouziji STEP analyzu. Déle budu analyzovat konkurenci, na konec analyzuji
trh a prodeje. Dalsi ¢asti je ¢ast prognostickd, kterd obsahuje prognézy trzniho podilu,
prodejii a zisku. Dale odkryji pfilezitosti firmy Eurostransport. K odkryti pfilezitosti

pouziji OT analyzu, kde budu analyzovat a hodnotit ptilezitosti a ohrozeni podniku.
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V zavére¢né Casti navrhnu na zéklad¢ charakterizovani poslani podniku,
analyzovani cili podniku, zjiSténi stavajici strategie, analyzovani prostfedi firmy

a odkryti ptilezitosti a hrozeb podniku jednotlivé kroky marketingového fizeni.

Na zacatku diplomové prace jsem si stanovila tyto pracovni hypotézy, které se
Vv diplomové praci pokusim na zéklad¢ analyz potvrdit ¢i vyvratit.
e Podnik zn4 své poslani, cile a pfilezitosti.
e Podnik je marketingov¢ tizen.

e Podnik neidentifikuje dokonale své prostiedi
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

4.1 Charakteristika odvétvi

Na zacatku charakteristiky firmy, povazuji za velice dulezité charakterizovat
odvétvi, ve kterém se danda firma podnika, protoZe trh mezinarodni nakladni dopravy
provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti ve své historii zaregistroval
fadu zmén, jednd se o dilezité zmeny v technické a technologické oblasti, ve vystavbe
1989, oteviraji se hranice a odstranuji se fady dovoznich kvét. Muselo dojit
k transformaci centralné planované ekonomiky na trzni a tomuto pomahali politiéti
ptredstavitelé, dochdzelo k velkym podporam v oblasti soukromého podnikani. Po roce
1990 trh mezinarodni ndkladni dopravy zaznamenal velké mnozstvi vstupli novych
firem na trh. Dale doslo ke zménam pii vstupu Ceské republiky do Evropské unie, pii
které se upravila legislativa, jako je napfiklad snizeni administrativy v daiiové oblasti
(sniZzeni poctu vypliovanych formuléaiti) a dal§i pfedpisy upravujici problematiku
mezinarodni nékladni dopravy. Jako jsou naptiklad: Natfizeni Evropského parlamentu a
Rady ¢. 561/2006 o harmonizaci nékterych piepisi v socidlni oblasti tykajicich se
silni¢ni dopravy. Je zaji§tén volny pohyb zbozi, osob, sluzeb a kapitalu, tudiz na
hranicich jiz nedochéazi k nekone¢nym frontam nakladnich vozl a zna¢né se urychlila
pfeprava zbozi. Pro firmy to znamend moznost uspokojit vice zédkaznikli a dosahnout
vyssiho zisku.

Z udaji Ceského statistického ufadu z let 2000 — 2005 podnika v dopravé (OKEC 60-
63) na konci roku 2005 pravnickych a fyzickych osob celkem 44 891, v tom je zahrnuto
6 207 nefinan¢nich podnikl. Tyto osoby zaméstnavaji 266 638 pracovnikll a primérna
hrubd mési¢ni mzda na 1 fyzickou osobu ¢inni 18 384,- K¢&. Podle poctu zaméstnancti
jsou podniky rozdéleny do 3 skupin, nejmarkantnéj$i podil maji podniky s 0-49
zaméstnanci, téchto firem se na trhu vyskytuje 44 471. Druhou skupinou jsou podniky
s 50 — 249 zaméstnanci, kterych na trhu podnika celkem 335. Posledni skupinu tvofi
podniky s 250 a vice zaméstnanci, t€chto podniki je na trhu nejméné, pouhych 85. Toto

rozdéleni podnikt je zndzornéno v grafu 1.
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Graf 1: Rozd¢leni podnikt podnikajici v dopravé podle poctu zaméstnanct

W 0-49 zaméstnancl
W 50-249 zaméstnancl

250 a vice zaméstnancu

Zdroj: Cesky statisticky uiad

4.2 Historie firmy

Firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar byla zalozena roku 1992 a jejim
prvotnim zdmérem bylo podnikat v oblasti, kde se vyskytovala slaba konkurence, ¢i
zadna nebyla. Obrovskou vyhodou mezi konkurenci a zajimavé pro zakazniky bylo mit
ve vlastnictvi velkokapacitni nakladni automobil. Z tohoto divodu se pan Cibuzar
rozhodl pro ndkup nizkolozni nékladni soupravy znacky LIAZ, kterd méla znacny
objem o velikosti 100 kubickych metrii. Nakladni automobil byl financovan pomoci
Gvéru, byl sjednan u Investiéni banky, (ktera byla po Gase sloudena s Ceskou obchodni
bankou). Muselo dojit k zastaveni osobniho majetku a pan Cibuzar se vystavoval
velikému riziku. Pfed nakupem nakladniho vozu, byla uzaviena smlouva s némeckou
firmou, kterou nechtél majitel podniku Eurotransport jmenovat, smlouva byla uzaviena
na 2 roky na denni vytiZzeni nakladnich automobild. Ale bohuzel po 1. splnéné zakazce
doslo pro nedodrZzeni podminek ze strany zékaznika, ke zruSeni smlouvy a firma se
vyskytla ve zna¢nych potizich. Nastésti si velkokapacitniho nakladniho vozu nahodné
v§iml zaméstnanec firmy WICH, GmbH. Zaujala ho moznost odvozu vice zboZi, jelikoz
takovyto nakladni automobil konkurence nevlastnila. S touto spolecnosti ma pan
Cibuzar uzavienu smlouvu i dnes, protoze s jeho sluzbami byli velice spokojeni. Firma
méla také 1 jiné odbératele, pii dochdzeni malého poctu zakazek, hledala vytizeni sama,

zajistovala si zakdzky u riznych ceskych spedi¢nich firem. Podnik se rozvijel
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a zakazky naristaly a proto se pan Cibuzar rozhodl pro nakup dal§iho nakladniho vozu,
tentokrat se jednalo o automobil znacky IVECO typu Jumbo. IVECO bylo
zkonstruovano pro zakazniky, ktefi vyzadovali velkou tonaz. Jednalo se o podnik JWS
Zdiky, kterému pan Cibuzar zajisStoval vyvoz tézkych ocelovych odlitki do Némecka.
Zde smlouva trvala celé 2 roky, posléze byla zrusena, jen z divodli nakoupeni vlastnich
k dal$imu rozvoji podniku a ke zvyseni zakazek, proto pan Cibuzar nakoupil na leasing
dalsi nékladni viiz znacky SCANIA. Kratce po koupi doslo k dopravni nehodé, pti které
nebyl nikdo zranén. Ridi¢ nakladniho automobilu znadky LIAZ nedodrzel spravné
vyménu s kolegou a doslo k mikrospanku, ktery zavinil nezvladnuti fizeni a nasledné
pfevraceni vozu. Nehoda se stala v noci v Némecku na dalnici, doslo k odtahu se
znaénym priplatkem za praci v noci. Podnik se timto dostal do potiZzi a musel také kvili
nedostatku nakladnich vozl odmitnout nékteré zakazky. Snazil se o zpétné vytiZeni, tzn.
automobily zpatky do Ceské republiky piivazely zbozi z Némecka, jednalo se hlavné
0 koberce z vystav. Timto zpusobem se firma z doCasné krize dostala. Drobné potize
V historii firmy byly zaznamenany také v oblasti zaméstnanct. Bylo velice tézké najit
spolehlivého a pracovitého fidice, ktery by svou jizdou zbytecné neopottebovaval
nakladni automobil. DalSim aktualnim Udajim o zvolené firmé se vénuji

v charakteristice firmy.

4.3 Charakteristika firmy

Firma EUROTRANSPORT Josef Cibuzar (dale uz jen Eurotransport) podnika
Vv oblasti mezinarodni nakladni dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti. Jednd se o malou firmu se sidlem v Netolicich. Vénuje se predevSim
dovazenim europalet do Némecka, které vyrabi dievaiské firmy v Ceské republice.
Vztah mezi zédkazniky podniku a jejich klienty je zndzornén na obrazku 8 viz. strana 44.
Nicméné 1 jiné zakéazky ji nejsou cizi, ale u téchto firem ma relativné denni vytizeni
svych automobilll, a tudiz zakazky jiného druhu neni mozné stihnout. Eurotransport
vlastni 4 vysokoobjemové nakladni automobily. Tento podnik preferuje nakladni vozy

znacky SCANIA a VOLVO. Pod znackou SCANIA provozuje 2 vozy typu Lowdeck.
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Lowdeck ma objem motoru 100 kubickych metri a na délku uveze 33 europalet, pro
ptedstaveni je znazornén v piiloze ¢. 2. Za kilometr odvezeného zbozi v roce 2009 byla
taxa Eurotransport v praiméru 20,- K¢, musi zde byt zohlednéno o jaky néklad se jedna,
také délka najetych kilometr, podminky nakladky atd. Letosni rok se sazba zvysila
0 5 %, to znamena, ze za kilometr odvezeného zbozi vozem SCANIA — Lowdeck si
Eurotransport fakturuje 21,- K¢&. Hlavni pfi¢inou zvySeni ceny je zvySovani cen
pohonnych hmot. Druhou ¢ast vozového parku tvoii 2 nékladni vozy znacky VOLVO —
Tandemova souprava, jejiz objem motoru je 120 kubickych metr a na délku uveze 38
europalet, také je znazornéna v priloze €. 3. Za ujety kilometr této soupravy majitel
firmy fakturoval v roce 2009 22,- K¢&. Cena kilometru tandemové soupravy je drazsi,
protoze uveze vétsi mnozstvi ndkladu, ale spotfeba pohonné hmoty vyssi, tudiz se to
musi zohlednit v kalkulaci ceny za kilometr. Zékaznici sice plati vice za ujety kilometr,
ale pifi rozpoctu na jeden pievezeny kus je cena podstatné nizsi. V roce 2011 se také

cena zvysila 0 5 %, tudiz cena je nyni v praméru 23,10 K¢.

Obriazek 8: Vztah odbératelti Eurotransport a jejich klienti

ODBERATELE KLIENTI
ODBERATELU
(Ceské firmy
vyrabéjici dieveéné (némecké firmy)
obaly)
DOPRAVCE
(Eurotransport)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 RIDICI MARKETINGOVY PROCES VE
VYBRANE FIRME

5.1 Strategicky ridici proces

5.1.1 Definovani poslani podniku

Firma EUROTRANSPORT se zabyva, jak jiz bylo zminéno v charakteristice
firmy, mezindrodni nakladni dopravou provozovanou vozidly nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti. Podnik se nezabyva vyrobou uréitych vyrobki, ale provozuje sluzby.
Specializuje se piedev§im na pievoz dievénych palet ruznych druhi z jedné
firmy domaci zemé do druhé firmy zemé zahraniéni. Zakaznici této firmy jsou hlavné
Ceské podniky vyrabé&jici palety nebo jiné dievéné vyroby, ktefi je vyvazeji do
zahrani¢ni zemé¢. Tuto potfebu uspokojuji prostfednictvim vyuziti sluzeb Eurotransport.
Vykonavatel téchto sluzeb v prvni fad€ potiebuje velkokapacitni nédkladni automobil
a v druh¢ fad¢ prostory pro svoji kancelaf. Eurotransport disponuje 4 nakladnimi vozy
a vyuziva malou kancelaf, ktera se nachdzi v rodinném domé majitele firmy. Stavajici
zékaznici vyuzivaji sluzeb Eurotransport na tolik, ze ve dnech, kdy mohou nakladni
automobily vyjet na pozemni komunikaci, stoji na mist€¢ pouze na dobu nezbytné
nutnou jako je napiiklad: doba naloZeni a vylozZeni zbozi, povinné piestavky fidic¢t
a opravy. Zakaznici tohoto podniku nejvice vyvazeji své vyrobky do Némecka, a tudiz
také Eurotransport specializuje své sluzby pievazné pro Némecko. Pokud by stavajici ¢i
novi odbératelé pozadovali odvoz svych vyrobki do jiné zemé nez je Némecko, nevidél
by v tom majitel firmy vibec zadny problém. Protoze jiz v tomto odvétvi podnika pies
devatenact let a umi se v ném velice rychle orientovat a flexibilné se ptizptisobovat
pozadavkim zakaznikli. Dale si majitel firmy velice zaklada na sluSném a vstificném
jednani se svymi zameéstnanci. Spokojeny zaméstnanec je dal§im krokem ke splnéni
vSech pozadavkl zékaznikli podniku Eurotransport. Pokud je na zamé&stnance vyvijen
velky tlak, nemlzZe bezpecné odvadét svoji préaci a nastala by zde velka hrozba dopravni

nehody, kterd by zapficCinila znacné potize ve splilovani zakazek. Také nevhodné ¢i
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nervozni chovani u zdkaznika ¢i jejich klientd v Némecku by neudélalo dobré jméno

podniku. Tudiz mezi poslani firmy je zahrnovana také spokojnost svych zaméstnanct.

5.1.2 Stanoveni podnikového cile

Cile maji byt hierarchicky uspotfadané a také by mély byt kvantifikovany. Déle
rozdéleny na kratkodobé a dlouhodobé. Na zdkladé ziskanych informaci od majitele
firmy lze fici, ze tento podnik ma za prvni a dlouhodoby cil zvySeni zisku pred
zdanénim celoro¢né o 10 %. Znamena to tedy, Ze pokud byl v roce 2010 zisk pred
zdanénim 970 000,- K¢, tak v roce 2015 by mél dosahovat hodnoty 1 562 195,- K¢.
Zvyseni zisku by mélo byt dosazeno snizenim ndkladi a zvySenim vynost. ZvySeni
hodnoty vynosii by mélo byt dosazeno zvySenim ceny za ujety kilometr. Majitel
podniku by chtél zvysit taxu za ujety kilometr opét o 5 %. Tudiz cena Lowdecku za
ujety kilometr by se méla pohybovat okolo 22,05 K¢ a cena Tandemové soupravy by
méla dosdhnout hodnoty 24,26 K¢. Tohoto zvySeni by majitel firmy chtél dosahnout do
konce roku 2012. Jelikoz jiz ke zvySeni beéhem poslednich dvou let doslo, nemiize
Eurotransport zvysit cenu béhem jednoho roku, protoze by cena byla vysoka a zékaznici
by se mohli obratit na jinou spole¢nost. ZvySeni cen na jeden ujety kilometr o 5 % lze
zatadit mezi kratkodobé cile. Celkové by hodnota vynosti méla stoupat rocné o 10 %,
tudiz v roce 2015 by vySe vynosii méla ¢init 3 403 008,- K¢. Takto je na zvySeni
vynost pohlizeno z dlouhodobého hlediska. SniZzeni ndkladii by mélo vyt dosaZeno
snizenim vydaji za pohonné hmoty a také sniZenim vydajli na opravy nédkladnich
automobilt. Majitel firmy velice zohlediuje, jak zaméstnanci zachazeji s jeho vozem.
Pokud vede jejich styl jizdy ke snizovani spotfeby na 100 kilometrd, majitel podniku
tuto skutecnost zohledni také v jejich mzdovém ohodnoceni. Vliv na vysi jejich mzdy
ma také to, jak sndkladnim automobilem zachdzeji. Pokud je nizké opotiebeni
nakladnich automobilli a také mala poruchovost, kterd je ovlivnéna stylem jizdy, je
tento zaméstnanec ohodnocen vyss$i mzdou. Naklady by tedy mély vroce 2015
vykazovat Castku 1 840 813,- K&. Bylo sice zminéno, Ze by mélo dojit ke snizovani
nakladt, ale castka je vyssi. Je to proto, Ze v této ¢astce musi byt zohlednén pldnovany
nakup novych nakladnich automobill, tudiz zde musi byt zapocitany odpisy (pokud

tedy nédkup nadkladnich vozi nebude financovan leasingem, majitel podniku v tuto chvili
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jesté nema presné urceno, jak bude pofizeni automobilii financovat) a také vétsi
spotieba pohonnych hmot. SniZeni nakladi Ize hodnotit jako dlouhodoby cil. Hodnoty
zisku pred zdanénim, vynost a nékladl jsou zkreslené, protoze majitel podniku si
nepial zvefejnéni pravdivych castek. DalSim cilem firmy Eurotransport je udrZeni ¢i
zvySeni tydennich zakazek na jeden nikladni automobil. V soucasné dob¢ jeden viiz
splni v priméru 7 zakdzek tydné. Tato hodnota by se minimalné udrzet, v lepSim
piipadé 1 zvysit. Ale majitel firmy zde upozoriuje na skutecnost, ze splnéni zakazek je
zavislé na tom, jak daleko je misto vylozeni nakladu. Napiiklad u zakazky, kde je misto
uréeni blizko za ¢eskymi hranicemi, je kratkd doba jejiho splnéni, ale pfi vétSim poctu
najetych kilometrt musi podnikatel pocitat i s delSim ¢asovym usekem. Tento cil je
proto dosti nejednoznacny a lze ho zafadit mezi dlouhodobé i kratkodobé cile. Mezi
dalsi cil je zahrnovéno rozSifeni svého vozového parku, majitel podniku planuje
nakup dal§ich dvou néakladnich automobilti do 3 let. Jednd se 0 cil dlouhodoby
z diivoda potfeby vysokého finan¢niho kapitadlu na jeho potizeni. Poslednim cilem je
spokojeny zaméstnanec, jak jiz bylo zminéno v posldni podniku, spokojenost
zaméstnancl hraje dilezitou roli v udrZzeni podniku na trhu a pfipadn€¢ i v jeho

nasledném rozvoji.

5.1.3 Stanoveni stavajici podnikové strategie

Firma Eurotransport se specializuje hlavn€ na velkoobjemovou piepravu
dfevénych oball do zahrani¢i. V JihoCeském kraji podnikd v oblasti vyroby dfevénych
oball pouze 11 spolecnosti. Znamena to tedy, ze se jedna o zky segment trhu. Majitel
firmy v tomto odvétvi podnika jiz 19 let, proto se v tomto odvétvi dokonale orientuje
a dokonale zna pozadavky svych zakazniki. Je to také proto, Ze je profesiondlni fidi¢
nakladnich automobilti a nékteré dny své zaméstnance stiida, aby zjistil spotiebu
pohonnych hmot, opotfebeni ndkladnich vozl a také z divodu zjisténi zmény
pozadavkl svych zékazniki. Pti nalozeni ¢i vyloZeni nakladu si vzdy najde Cas na
rozhovor s majitelem podniku, ktery se zabyva vyrobou dievénych obali. Na zakladé

informaci ziskanych od majitelli spole¢nosti mize Eurotransport kalkulovat ceny za

ewwrs

47



precizné spliovat vSechny jejich pozadavky. Na zakladé uvédoméni si téchto faktord,

1ze fici, Ze se jedna o strategii ohniska soustfedéni dle rozdéleni Portera.

5.1.4 Podnikovych prileZitosti a ohroZeni

Pfi rozhovoru s majitelem podniku bylo zjisténo, ze si uvédomuje pouze jednu
ptilezitost a to je nakup jiného typu ndkladniho automobilu. Tento viiz by mél mit
objem motoru 120 kubickych centimetri, ale nizsi spotiebu pohonnych hmot tj. 25 litrti
na sto kilometrii. Dal§i pfilezitost pro Eurotransport si majitel neuvédomuje. Do
ohrozeni je zahrnovana konkurence a nepriznivé povétrnostni podminky. Rivalita
mezi konkurenci je v mezinarodni nékladni dopravé extrémné vysoka a kdykoliv mtize
firma své zdkazniky ztratit. Mezi nepfiznivé povétrnostni podminky zahrnuje majitel
podniku hlavné zimni obdobi, protoze jiz pti poklesu teploty pod 0 stupni Celsia je
spotieba nakladnich automobill vyssi. Dalsi neptiznivou povétrnostni podminkou jsou
automobilli musi tyto mosty zdlouhavé objizdét a prichazeji tak o drahocenny cas a také

o pohonné hmoty. Dalsi ohroZeni si majitel firmy neuvédomuje.

5.2 Strategicky marketingovy proces

5.2.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa zafind marketingovou situa¢ni analyzou, po rozhovoru
s majitelem podniku jsem zjistila, ze situacni analyza neni v Eurotransport sestavovana,
proto se v dalsi ¢asti diplomové prace této analyze vénuji. Cile byly stanoveny a majitel
firmy si je pln€ uvédomuje a ma piipravené kroky, jak té€chto cilli dosahnout. Bohuzel
tyto kroky nejsou sepsany, tudiz neni formulovana strategie ani sepsany marketingovy

plan.
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5.2.2 Doprava a plan dopravy

Eurotransport nema pfesn¢ popsany plan dopravy. V budoucnu ma dojit
k ndkupu dvou novych ndkladnich automobild, které by mély nahradit staré vozy
a snizily by tak poruchovost. Majitel firmy nevi, jaky piesny typ nakladni automobilu
nakoupi. Rozhoduje se mezi Tandemovou soupravou a soupravou, kterd ma celkovou

hmotnost niz$i.

5.2.3 Finance a finan¢ni plan

Financim a finan¢nimu planu klade majitel firmy nejnizsi diraz. Je to také proto,
ze je velice Casové vytizen a jiz neni v jeho silach studovat odbornou literaturu, na
jejimz zakladé by sestavil finan¢ni plan. Proto se také v dalsi ¢asti odkryti podnikovych

ptilezitosti vénuji moznostem financovani nakupu nékladniho automobilu.

5.2.4 Marketing a marketingovy plan

Marketing neni ve firm¢ Eurotransport zastoupen ani jednim zaméstnancem.
Tudiz neni sestaven ani marketingovy plan. Divod nesestaveni planu je stejny jako

u finan¢niho planu, majitel firmy je velice Casove vytiZen.

5.2.5 Realizacni etapa

Eurotransport zna dobfe své cile a také vi, jak téchto cilli pfipadné dosahnout.
Ale nemé sepsany piesné kroky k dosazeni téchto cilii a také eliminaci urcitych rizik,

které ptinasi okoli podniku. Tudiz majitel firmy nevlastni podklady pro realiza¢ni etapu.

5.2.6 Kontrolni etapa

Jestlize Eurotransport nema sestavené presné plany, jak dosahnout cilti. Nemuze
tento podnik méfit dosazené vysledky a porovnavat je s planem. Piipadné korigovat

a utvaret zavér na zaklad€ odchylek. Kontrolni etapa neni také v této firm¢ vyuZzivana.
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6 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

6.1 Cast analyticka

6.1.1 Analyza faktori makroprostiedi

Nejpouzivangj§i metodou pro analyzu makroprostiedi je tzv. PEST analyza.
Zahrnuje tyto druhy faktort: politické a legislativni, ekonomické, socialni a kulturni,
technické a technologické. Cilem analyzy je, zjistit faktory, které maji pro firmu

zasadni vyznam.

6.1.1.1 Politické a legislativni faktory
Za nejvyznamng&jsi politické a legislativni faktory 1ze povazovat: ¢lenstvi zemé
v EU, danovou politiku statu a ostatni legislativu, kterou musi firma provozujici

mezinarodni kamionovou dopravu na 3,5 tuny celkové hmotnosti dodrZovat.

Danova politika

Danova politika hraje velkou roli v ovlivnéni vedeni firmy. Tato firma byla zaloZena na
zakladé koncesni listiny, proto spada pod dan z pfijmi fyzickych osob. Tato dan se
Vv pribéhu let ménila. Vyvoj dan¢ z piijmu fyzickych osob za roky 2005 - 2007 je
znazornéna V tabulkach 1 a 2 na dalsi strané. V roce 2005,2006,2007 se sazba dané
zavisela na velikosti zakladu dané. V letech 2008 — 2011 se danova sazba ustélila na
15 % vzdy. Pro podnik to tedy znamend, ze dai bude ve vysi 15 %. Mezi dalsi
nejdilezité)$i dané patii dan silniéni. Od 1.1.2009 jsou vozidla nad 3,5 tuny urcena
k prepravé nakladt piedmétem dané vzdy, jiz nezaleZi na registraci v Ceské republice.
Vyse dané zavisi na po€tu naprav a hmotnosti v tunach. Tato firma zaplati na silni¢ni
dani ctvrtletné za 4 nakladni automobily kolem 46 000,- K¢. Dalsi dilezitou dani pro
¢innost této firmy je dan z pridané hodnoty, jelikoz se jednd o mésicniho platce.

Historicky vyvoj sazby DPH je znazornén v tabulce 3, které se nachazi na strance ¢islo
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13. U mezinarodni ptepravy zbozi se uplatituje zékladni sazba dan¢€ ve vysi 20 %.
Pokud by podnik nebyl platcem, znamenalo by to pro néj snizeni ndkladli za Gcetni
externi firmu, protoze by jiz nemusel kazdy mésic podavat ptiznani k dani z pfidané
hodnoty. Nem¢l by jiz povinnost dané¢ z vystavenych faktur. Ale také by si nemohl
narokovat odpocet dané z pfidané hodnoty z potizenych véci potiebnych k podnikani
(jako je napf. automobil, vypocetni technika, ale také i pohonné hmoty). Pro podnik by
to bylo zna¢né¢ nevyhodné. Do danové politiky se zahrnuji také odpisy, motorova
vozidla se nachazeji v 2. odpisové skupiné, odepisuji se tedy po dobu 5 let. Budovy tato
firma nevlastni, protoze se jednd o maly podnik a ke své podnikatelské ¢innosti budovy
nepotiebuje. Jak jiz bylo zminéno majitel firmy vlastni malé kancelarské prostory

V rodinném domé.

Tabulka 1: Dan z piijmu fyzickych osob v roce 2005

Zaklad ELE Ze zakladu
pfesahujiciho

El 109 200 15 %
109 200 218 400 16 380 KE + 20 % 109 200 Ké
218 400 331 200 38 220 KE+ 25 % 218 400 K¢
331 200 a vice 66 420 KE+ 32 % 331 200 Ké

Zdroj: www.ucetnikavarna.cz

Tabulka 2: Dan z piijmu fyzickych osob v letech 2006, 2007

2006, 2007

Zaklad dané Ze zakladu
pfesahujiciho

0 121 200 12 %
121 200 218 400 14 544 KE +19 % 121 200 Ké
218 400 331 200 33012 KE+25% 218 400 Ké
331 200 a vice 61212 KE+32% 331 200 Ké

Zdroj: www.ucetnikavarna.cz



Tabulka 3: Historicky vyvoj sazby DPH

Obdobi Zakladni sazba Snifena sazba
1.1.19893 - 31121994 23% 5%

1.1.1995 - 304 2004 22% 5%

1.5.2004 — 3112 2007 19% 5%

1.1.2008 — 31.12.2008 19% 9%

od 1.1.2010 20% 10%

Zdroj: www.berne.cz

Clenstvi zem& v EU

Clenstvi zemé& v Evropské unii znaéné ovliviiuje podnikatelskou ¢innost firmy,
protoze dovazi zbozi z Ceské republiky do Némecka, oba tyto staty jsou &leny EU.
Jedna se politickou a ekonomickou unii, jejimz cilem je vytvoteni spolecného trhu
a hospodaiské a ménové unie, podpora rozvoje a rastu hospodaistvi, zvySovani
zamé&stnanosti a konkurenceschopnosti, zlepSovani tirovné a kvality Zivotniho prostfedi.
Aby byly tyto cile zabezpeceny slouzi k tomu ctyfi zakladni svobody vnitiniho trhu:
volny pohyb zbozi, osob, sluzeb, kapitdlu a také spole¢né politiky Evropské unie

Vv oblastech hospodarské soutéze, ménové unie a spolecné obchodni politiky.

Ostatni legislativa

Firma, ktera se zabyva mezinarodni ndkladni dopravou nad 3,5 tuny celkoveé
hmotnosti se musi zejména tidit podle dalSich piedpist. V prvni fad¢ se jedna o zakon

%

¢. 56/2001 Sb. o podminkich provozu vozidel na pozemnich komunikacich
a o zmén¢ zdkona €. 168/1999 Sb., o pojisténi odpovédnosti za Skodu zplisobenou
provozem vozidla a o zméné nékterych souvisejicich zdkonl, ve znéni zakona
¢. 307/1999 Sb.. Tento zakon upravuje podminky provozu vozidel na pozemnich
komunikacich a upravuje vykon statni spravy a statniho dozoru v oblasti podminek
provozu vozidel na pozemnich komunikacich. Lze zde naptiklad najit certifikaci

automobild tzv. ,,homologaci®. Nakladni automobily 1ze uvést na trh v Ceské republice
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pouze pokud jsou schvaleny Ministerstvem dopravy. Ke schvéleni je nutné ptredlozit
osvédeni o homologaci vydané povéfenymi laboratofemi v Ceské republice nebo
V zahrani¢i. Ve druhé tadé, je to zakon ¢. 361/2000 Sb., o provozu na pozemnich
komunikacich a o zménéch nekterych zdkonii (zékon o silni¢nim provozu). V tomto
zakon¢ 1ze naptiklad najit maximalni povolenou rychlost ndkladnich automobilti nad 3,5
tuny celkové hmotnosti (80 km/hod, v obci a pii pouziti snéhovych fetézi 50km/hod).
Za treti je to zakon ¢. 111/1994 Sb., o silni¢ni dopravé, tento zakon upravuje
podminky provozovani silni¢ni dopravy silnicnimi motorovymi vozidly provadéné pro
vlastni a cizi potfeby za i€elem podnikani a obsahuje ustanoveni o statnim odborném
dozoru a o pokutdch se vztahujici se na veskeré provozovani mezinarodni silni¢ni
dopravy. Dal§imi ptfedpisy jsou: Narizeni Evropského parlamentu a Rady
¢. 561/2006 o harmonizaci nékterych predpisi Vv socialni oblasti tykajicich se silni¢ni
dopravy, toto nafizeni se vénuje zlepSeni pracovnich podminek a bezpecnosti provozu
na pozemnich komunikacich, také se vénuje problematice AETR. Narizeni Rady
¢. 3821/85 o zaznamovém zatizeni V silnicni dopravé, nafizeni se vénuje problematice
zaznamového zafizeni, jako je montaZ, technické pozadavky, povinnosti fidice
I majitele vozidla. Vyhlaska MZV ¢. 108/1976 Sb. o Evropské dohodé o praci osadek
vozidel v mezinarodni silni¢ni dopravé (AETR), tato vyhlaska popisuje, po jak dlouhé
dob€ muse;ji fidic¢i ukoncit fizeni a dodrzet povinnou dobu odpocinku, co se pocita do
doby odpocinku a kolik hodin tydné mohou fidit nédkladni automobil. Rozhodnuti
Komise ¢. 2007/230/ES o formulaFi o piedpisech v socialni oblasti tykajicich se
¢innosti v silni¢ni dopravé. Rozhodnuti uvadi, jak vypracovat formulaf, ktery se
pouziva pii volnu fidi¢e z divodu nemoci, ¢erpani fadné dovolené, a nebo pokud fidi¢
tidil jiné vozidlo, které nepatii do oblasti pisobnosti narizeni Evropského Parlamentu
a Rady ¢. 561/2006. Vyhlaska ¢ 522/2006 Sb., o statnim odborném dozoru
a kontrolach v silni¢ni dopravé, tato vyhlaska popisuje ptislusné ptedpisy Evropskych
spoleCenstvi, stanovuje a upravuje jednotné postupy, co je predmétem kontrol a statniho
odborného dozoru v silni¢ni dopravé a dale stanovuje vzor pamét'ové kontrolni karty.
Narizeni Rady ¢. 881/1992, o pristupu na trh silni¢ni pfepravy zboZi uvnitt

Spolecenstvi na uzemi nebo z tizemi ¢lenského satu nebo prochazejici uzemim jednoho
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nebo vice ¢lenskych statti. Toto nafizeni upravuje v mezindrodni silni¢ni pfepravé zbozi

pro cizi potiebu jizdy, které jsou provedené na izemi Spolecenstvi.

6.1.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviuji kazdého podnikatele. Eurotransport nejvice
ovlivituje sménny Kkurz, protoze obchoduje se zahrani¢im a dale vyvoj ceny
pohonnych hmot, ktera zdsadné zasahuje do kalkulace nakladi. Mezi dalsi ekonomické

faktory patii irokova mira, prumérna mzda a poplatky za uzivani silnic a dalnic.

Urokové mira

Urokova mira je jeden z nejdalezitgjsich faktora, které ovliviiuji podnikatele, hlavné
pti zaloZeni, vyvoji &i krizi podniku. Urokova mira uréuje cenu kapitélu a jako vétsina
ostatnich cen je dana trhem bank, které poskytuji Gvery a pfijimaji vklady a subjekti,
ktefi piisobi na kapitalovém trhu. Urokovou miru také ovliviiuje centralni banka. Ceské
narodni banka zvefejnila rozdily ve vyvoji klientskych tarokovych sazeb v Ceské
republice a v eurozoné. Tyto sazby jsou znazornény na grafu 2. SniZovani sazeb
v pritbéhu roku 2009 v Ceské republice nejvyraznéji ovlivnil pokles sazeb z Givéri

nefinan¢nich podniki.

Graf 2: Ménové politické, trzni a klientské trokové sazby z Gveérti nefinan¢nim

podnikiim a Zivnostnikiim v CR (nové obchody, v %)
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Zdroj: www.cnb.cz
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Sménny kurz

Sménny kurz je dal§i dilezity faktor, ktery velmi ovliviiuje Eurotransport,
jelikoz tato firma dopravuje zbozi hlavné do Némecka, a tudiz je vyplacena v eurech.
Pii vyméné na Ceské koruny, zde siln€ zéalezi na vysi kurzu. U vétSich sum kurzovy
rozdil mize vytvorit znackou castku zisku ¢i ztraty. Kdyz ¢eska koruna posiluje, tak pro
tuto firmu to znamena mensi pfijem a je proto dilezité se spravné rozhodnout, kdy ke
smén¢ dojde. Jak je vidét z dalsiho grafu 3, tak pii zavedeni eura v roce 1999 bylo euro
Vv pruméru ve vysi 36,82 K¢, po roce 2000 jiz doslo k velkému poklesu skoro na
29,- K¢&. Za necelych 10 let se ¢eska koruna posilila a roce 2008 je jiz euro jen 24,94 K¢.
Coz se projevilo 1 v ziscich u této firmy. Propad eura se musel také zohlednit v cenach
za provedené sluzby. Ddle v roce 2009 doslo k silnému oslabeni koruny z divodu
svétove krize a vySe smé€nného kurzu eura se posunula az na hodnotu 28,- K&. Od této
chvile ¢eska koruna opét posilovala az na hodnotu 24,- K¢ za euro na zacatku roku

2011.

Graf 3: Vyvoj sménného kurzu rok 200-2010 CZK/EUR

CZK/EUR min: 22.97 max: 38.6 01.03.2011
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Zdroj: www.kurzy.cz

55


http://www.kurzy.cz/

Vyvoi cen pohonnych hmot

vvvvvv

Eurotransport. I desetihaléfova ¢astka mlze znacné€ snizit ¢i zvysit naklady dané firmy
na prepravu. Nakladni vozy této firmy pouzivaji jako pohonnou hmotu motorovou
naftu, kterd je znazornéna na grafu 4. Zde je vidét, ze za poslednich 5 let cena stoupla,
i kdyz v roce 2008 doslo k mirnému poklesu. Nejmensi hodnota 23,75 K¢&/litr pohonné
hmoty v letech 2005 — 2010 byla zaznamenana v roce 2005 a nevy$si hodnota
35,04 K¢/litr motorové nafty byla zjisténa v ptlce roku 2008. Po dosazeni nevyssi
hodnoty prudce klesla z dtivodu svétové krize a nasledné se jeji hodnota opét zvySovala.
Na konci roku 2010 jiz cena dosahuje vyse 32,53 K¢&/litr. Coz je 0 36,97 % vice nez na
zacatku roku 2005. Vyvoj ceny pohonnych hmot siln¢ ovliviluji zahrani¢ni nepokoje

v zemich bohatych na ropu, jako napiiklad v roce 2011 v Libyi.

Graf 4: Vyvoj cen pohonnych hmot
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Zdroj: www.finance.cz

Priimeérna mzda

Tento faktor ovliviluje podnikatele z hlediska odménovani svych pracovnikd,
zamé&stnavatel miZe touto cestou pracovnika motivovat k vétS§im a bezchybnéjSim

vykontim. Priimérna mzda v roce 2000 c¢inila 13 219,- K¢ za mésic. V roce 2005 jiz
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zaznamenala zvySeni o 5 125,- K¢ a byla jiz na hodnoté¢ 17 466,- K¢ za mésic. V roce
2010 je hodnota primérné mzdy na hodnoté 23 951,- K¢ za mésic. Za 10 let se tedy
prumérna mzda zvysila o 10 732,- K¢ za mésic. S porovnanim s minimalni mzdou, ktera
¢ini 8 000,- K¢ za mésic pro zaméstnance odménovaného mésicni mzdou pii tydenni
pracovni dobé 40 hodin, je to o 15951,- K& za mésic vice. Vyvoj primérmé hrubé

mesi¢ni mzdy znazoriuje graf 5.

Graf 5: Prumérné hrubd mési¢ni mzda v letech 2000-2010
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Poplatky za uzivani silnic a dalnic

Poplatky za uzivani dalnic v Ceské republice zaznamenaly Vv historii znaény
vyvoj, od 1.1.2010 se pro motorova vozidla s povolenou hmotnosti nad 3,5 tuny
nepofizuji dalniéni znamky, ale plati mytné za ujety kilometr. Kazdé vozidlo nad 3,5
tuny celkové hmotnosti musi byt pro placeni mytného vybaveno palubni jednotkou.
Tato jednotka neni pfenosna na jiny automobil. Palubni jednotku lze pofidit na
nekterém z 250 distribucnich mist (viceméné se jedna o Cerpaci stanice), zajemce musi
slozit zalohu 1550,- K¢, dale musi predlozit doklady potiebné k fizeni vozidla. Jednotka
se musi pfedem nabit minimalné v hodnoté¢ 500,- K¢ a musi se na ni udrzovat
predplaceny kredit. N€které Cerpaci stanice nabizeji jednotky placené na fakturu, ale je
zde potieba vlastnit jejich tankovaci kartu. VySe tarifu zavisi: na tridé silnice, délce

useku, poétu naprav a emisni tFidé vozidla. Urcity poplatek za uziti dalnice nebo
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silnice se odecte po projeti mytné brany. V Némecku od 1.1.2005 zarucuje spolecnost
Toll Collect uspésny provoz mytného systému pro nakladni automobily. Je zde potieba
instalace minipocitace v kabiné¢ kamionu. VySe tarifu je zavisla také na tfid¢ silnice,
délce useku, poCtu naprav a emisni tiidé vozidla. Platce poplatku mize zvolit levnéjsi
variantu, pokud tedy nevyuziva dalnice Casto, a tou je zaplaceni poplatku pfedem tzn.
pfed vjezdem na dalnici ¢i silnici. Platce predem ur¢i délku tuseku, pocet ndprav
a emisni tfidu na jejimz zdklad¢ mu je vypocitam poplatek. Sazby mytného v Némecku

jsou znazornény v tabulce 5. Za uziti vysokorychlostnich silnic se v Némecku neplati.

Tabulka 5: Sazby mytného v Némecku

Emizni tfida

) do 3 naprav |0,141 € 0,140 €
Kategorie & |55, EEV tFida 1
od 4 naprav |0,155€ 0,154 €
} do 3 naprav |0,169 € 0,168 €
Kategorie B |54, 53 5 PMK 2, 3 nebo 4
od 4 ndprav |0,183 € 0,182 €
} do 3 ndprav (0,190 € 0,210 €
Kategorie C |53 bez PMK, 52 s PMK 1, 2, 3 nebo 4
od 4 naprav |0,204 € 0,224 €
) ) ) - do 3 naprav |0,274 € 0,273 €
Kategorie D |52 bez PMK, 51 a vozidla nespadajici do kategorie emisni tfidy
od 4 naprav |0,288 € 0,287 €

Zdroj: www.toll-collect.de

6.1.1.3 Socialni a kulturni faktory
Nejvyznamngjsi faktor socidlni a kulturni pro firmu EUROTRANSPORT je
ochrana zivotniho prostiredi. Dalsi faktory, které vyznamn¢ ovliviuji tento podnik jsou

pracovni sila v Jihoceském kraji a primérny vé€k zaméstnancii.

QOchrana zivotniho prostiedi

Tento faktor je duleZity pro zdkazniky firmy, ktefi ddvaji diraz na ochranu
zivotniho prostiedi. Mohou se zajimat o to, ¢im je pohdnén motor, v tomto piipade je
vyhodou mit upraveny motor na bionaftu. Vyhoda bionafty je, zZe pii spalovani Iépe
shofi a tim snizuje koufivost naftového motoru a emise polétavého prachu. Snizuje

opotiebeni motoru a prodluzuje Zivotnost vstfikovacich jednotek, protoze ma vysokou
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mazaci schopnost. Dalsi vyhoda je, ze je podstatné levnéjsi nez klasickd motorova nafta
a to je pro majitele nakladnich vozl finan¢né velice zajimavé. Tato firma bohuzel zadny

Z téchto nakladnich vozu nevlastni.

Pracovni sila

Pracovni sila v JihoCeském kraji je také dulezitym faktorem ovliviiujicim tuto
firmu. V nakladni automobilové dopravé jsou zaméstnani pievazné muzi, ale i Zeny
nejsou vyjimkou. Vice bych se ale soustfedila na pracovni silu muzii. Pracovni silu
muzli v JihoCeském kraji v porovnani s Prahou a ostatnimi kraji je mozno vidét

v tabulce 6.

Tabulka 6: Pracovni sila

Pracovni sila 2007

Ceska republika celkem 5198 326,27
Praha 648 219,41
JihoCesky kraj 322 375,89
Ostatni kraje celkem 4 227 730,97
Muzi 2 929 669,38
Praha 351 570,65
JihoCesky kraj 181 956,21
Ostatni kraje celkem 2 396 142,52
Zeny 2 268 656,88
Praha 296 648,76
JihoCesky kraj 140 419,68
Ostatni kraje celkem 1831 588,44

Zdroj: Cesky statisticky titad

Pramérny vék zameéstnancu

Pramérny veék je dalsim faktorem, ktery ovliviiuje firmu. Z grafu 6 je vidét, Ze
Vv JihoCeském kraji je primérny vék muzi okolo 39 let, je zde zndzornéno porovnani i
Sjinymi kraji. A nastdva otdzka, zda je lepSi zaméstnat starSiho fidice, ktery ma
zkuSenosti, a nebo zaméstnat nékoho v mladSim véku, ktery je ochotny vice pracovat a
vice se ucit. Majitel firmy preferuje oboji. Zaméstnava jak mladé fidice, tak i starsi
zkusené. Dalo by se fici, ze lidé v mladSim veéku vice hazarduji se Zivotem, coz je

pravda. Ale majitel podniku zaméstnava mladé¢ fidi¢e a ma k nim kladny vztah, jelikoz
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je nauc¢i zachdzet s ndkladnim vozem podle jeho piedstav, aby automobil natolik
neopotiebovavali. Také diky dobrému ohodnoceni miZze ovliviiovat jejich pfistup

K praci.

Graf 6: Primérny vek obyvatel v krajich

Primémy vék obyvatel v krajich CR k 31. 12. 2006
muZi Zeny
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Zdroj: Cesky statisticky titad (2009)

Pozadavky pro profesi fidice

K tomuto povolani neni potieba vysokého vzdélani, majitel firmy dava piednost
spolehlivosti, pracovitosti a preciznosti ze strany zaméestnancl. Zajemci museji vlastnit
profesni prikaz, ktery obsahuje:

» Fidi¢sky prikaz C+E — Kkziskani tohoto fidi¢ského opravnéni je nejdiive
potieba vlastnit fidi¢sky prikaz C, ktery je jen pro ndkladni automobil a proto
vlastnik tohoto opravnéni nemiiZze fidit tahac¢ s ndvésem, z divodu délky jizdni
soupravy. Proto si musi ptidélat fidicské opravnéni pro skupinu E. Préci fidice
v nakladni dopravé muize vykondvat osoba, kterd dovrSila 21 let a musela

odjezdit urcity pocet hodin (140 hodin) s instruktorem.
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= psychologické vySetieni
* kompletni lékarské vySetieni

» splnény zavéreéné zkousky k profesnimu prikazu

6.1.1.4 Technické a technologické faktory

novych nakladnich automobili, jak z hlediska nosnosti, velikosti a inovaci jejich
funkci, se rozviji nezastaviteln€ rychle. Zakaznik dava piednost podnikim, které mohou
velké mnozstvi zbozi, v co nejkratSim Case pfepravit na sjednané misto. Obrovskou
vyhodu maji ty podniky, které mohou svlij vozovy park v kratkém case obnovovat.
Firma vlastni ndkladni automobily znacky SCANIA a VOLVO. Proto povazuji za
dalezité se zminit o vyvoji technologii u téchto znacek. Pro podnikatele v silni¢ni
zaméfena na nejniz$i provoz a na co nejvysSi Casové vytizeni. SCANIA ma nyni
nabidku vozidel rozsahlejsi nez kdykoli piedtim, uvedla na trh tfi nové fady nakladnich
a vytvofit lepSi pracovni prostiedi pro fidi¢e. Vznikly tedy konkurenceschopné tahace
a podvozky s oznac¢enim P-, R- a T-. Tyto fady tvofi celkem na 450 zakladnich modelt
s rozsahlou $kalou moznosti specifikaci podle konkrétniho zpisobu pouziti vozidla.
Nabidka se tykd 3 druhii pifepravy, jednd se o dalkovou, stavebni a rozvéazkovou.
Celkova hmotnost soupravy se pohybuje od 16t az po 150t. Rada P- a R- se tyka viech
druhli pfeprav a fada T- je urCena pro dalkovy a stavebni provoz. U vSech téchto
automobild je moznost vyuzit je v nejriznéj$ich specidlnich pfepravnich odvétvich.
Naopak spolecnost VOLVO v lednu 2009 uvedla na trh nejvykonné;si nakladni viiz na
svété Volvo FH16 a nyni se vénuje kompletnimu obnoveni nabidky motori. Nova fada
motorl obsahuje vSechny verze 7 litrovych a 13 litrovych motord Volvo Trucks, které
nyni vyhovuji pozadavkiim emisni normy Euro 5, tyto motory maji znané sniZenou
hlu¢nost. Diky celé tad¢ technickych vylepSeni zamétenych na zjisténi optimdlniho
spalovani a novému katalyzatoru SCR bylo dosazeno zvySeni vykonu a soucasné¢ho
sniZzeni emisi a spotieby pohonnych hmot. Déle se spole¢nost Volvo Trucks snazi o

sniZeni spotfeby pohonnych hmot a tim sniZit néklady pro podnikatele, povedlo se jim
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snizit spotfebu pohonnych hmot az o 3 procenta u vozii vybavenych 13 litrovym
motorem Volvo. Coz je pro podnikatele velice zajimavé. Znamena to zna¢né snizeni
nakladi, tim si mohou dovolit snizit cenu za provedené sluzby, byt tak vice
konkurenceschopni a ziskat dal$i zadkazniky. Mezi dal$i vyznamné znacky nékladnich
automobiltl patii MAN a DAF. MAN nabizi nakladni automobily fad MAN TGX, které
byly ocenéni titulem ,,Truck of the Year 2008“. U této fady je moznost uspory paliva
v dalkové dopraveé az 3 litry motorové nafty na 100 kilometra bez technicky naro¢nych
opatieni. Nakladni automobily ptfedstavuji vynikajici aerodynamiku, jednd se o 4 %
lepsi soucinitel odporu vzduchu a odlehcend konstrukce vozidla vedou ke snizeni
spotieby paliva a snizeni hlu¢nosti az o 30 % ve srovnani s pfedchozim modelem TGA.
Spole¢nost DAF uvedla na trh fadu DAF XF 105, kde nabizi 12,9 litrovy motor Paccar
MX, ktery podéva vynikajici vykon od 410 — 510 koni a vysoky to¢ivy moment od
2000 — 2500 Nm s maximalnim to¢ivym momentem v pasmu od 1000-1400 ot/min. Po
telefonickém rozhovoru s technikem ze spole¢nosti Baumrukr, s.r.o. lze mezi dalsi
vyvoj zafadit pokusy automobilek o novy alternativni pohon nékladnich automobili,
jedna se zejména o vodik. Tento vyvoj je zatim ve fazi testovani a Zadny nakladni
automobil na tento pohon nebyl sériové vyroben. DalSim alternativnim pohonem je
plyn, lze fici, Ze tento pohon je znacné nevyhodny. Velkou nevyhodou je potieba
obrovské nadrze na plyn, ktera i pfes svou velikost nezajisti dlouhy dojezd nakladniho
automobilu. Firma Hanzalik jiz takovéto specidlné upravené ndkladni automobily
vlastni, ale pouzivd je pouze pro tuzemské zakézky. Proto pohon v podobé plynu je
v mezinarodni ndkladni dopravé bezpredmétny. Mezi dalsi technicky a technologicky
faktor lze zafadit moznost prodlouzeni délky jizdni soupravy, v Ceské republice
a Némecku je délka upravena zdkonem, tudiz dlouhé soupravy zde nejsou povoleny.

Povoleny jsou naptiklad ve Skandinavskych zemich a Australii.

6.1.1.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Na zéklad¢ zjisténych udaji z analyzy makroprostiedi tzn. PEST analyzy lze

vvvvvv

a technologické faktory, protoZe bez kvalitnich nakladnich vozli nemiiZze majitel firmy

uspokojovat ptani a potieby zdkaznikl. Majitel firmy by u pofizeni novych nakladnich
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automobilti mél dbat na moznost uspory pohonné hmoty, jak jiz bylo zminéno, zatim
neni potfeba vyhledavat nakladni automobily s jinym alternativnim pohonem, protoze je
to znacn¢ nevyhodné. Mezi dalsi kritérium pro pofizeni nakladni vozu patii emisni
norma Euro 5, kterd zarucuje sniZzeni emisi a dale aerodynamika nakladniho vozu, ktera
umoziiuje snizeni spotfeby pohonné hmoty. DalSim dilezitym faktorem jsou
ekonomické faktory, jedna se pfedev§Sim o vyvoj ceny pohonnych hmot, sménny
kurz, irokova mira a poplatky za uzivani silnic a dalnic. VSechny tyto veli¢iny silné
zasahuji do velikosti ziskil této firmy. Cena pohonné hmoty se na zacatku roku 2011
pohybuje kolem 34,- K¢&/litr motorové nafty. Urokova mira zaznamenala zna¢ny pokles,
proto je vyhodné financovat dal$i rozvoj podniku cizim kapitadlem. Sménny kurz na
zacatku roku 2011 je ve vysi 24,- K¢/Euro. Politické a legislativni faktory také silné
ovliviiuji Eurotransport. Piedev§im se jedna o ¢lenstvi zemé v Evropské unii, kde je
dilezité, ze nakladni automobily nemusi dlouhé hodiny ¢ekat na hrani¢nich pfechodech.
Daiova politika je také velice dulezita, protoze majitel firmy je povinen platit dan
z pridané hodnoty, dan silniéni a dan z pfijmu fyzickych osob. Také ostatni
legislativa, podle které se musi firma podnikajici v mezinarodni nakladni dopraveé
provozované vozidly nad 3,5 tuny fidit, jedna se napiiklad o zakon ¢. 56/2001 Sb.
0 podminkach provozu vozidel na pozemnich komunikacich, zakon ¢. 111/1994 Sb.,
0 silni¢ni dopravé a ostatni zakony, vyhlasky a natizeni viz. Politické a legislativni
faktory — Ostatni legislativa. Legislativu nesmi majitel podniku v zadném piipadé
podcenit. V pfipadé¢ nedodrzeni zakont, vyhlasek a nafizeni muze dojit k vysokym
sankcim, které by sniZily ptipadny zisk. Poslednim faktorem ovliviiujicim Eurotransport
jsou socialni a kulturni faktory. Mezi nejdulezitéjsi patii ochrana Zivotniho
prostiedi, protoze na ni spolecnost stdle vice klade diraz, proto by se firma méla
motorti splitujicich Normu 5, mohlo by to znamenat zna¢nou vyhodu nad konkurenci.
Daéle jsou to pozadavky pro profesi rFidi¢e, protoze bez kvalitnich zaméstnanct nelze
uspésSné existovat na trhu. Ostatni zminéné faktory také ovliviluji tento podnik, ale jiz ne

tak siln€. Ovlivnéni zisku témito faktory se pohybuje v mensich finan¢nich ¢astkach.
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6.1.2 Analyza konkurence

6.1.2.1 Stavajici konkurence

V oblasti mezinarodni nakladni dopravy, provozované vozidly nad 3,5 tuny
podnika znacnd c¢ast firem 1 spedic. Musi se jednat o podniky, které vlastni
velkokapacitni ndkladni vozidla. Ve své praci zminuji pouze konkurenci, ktera ma

klicovy vyznam, protoze jinak bych sestavila nekone¢ny seznam podniki.

Kli¢ova konkurence:

KAREKA, spol. s.r.o. se sidlem v Usti nad Labem byla zaloZena jako joint venture”
vroce 1996. V tomto shledavam velkou vyhodu, protoze spole¢nost mohla ve svych
zacatcich disponovat daleko vysSim vstupnim kapitdlem. Kareka je spedice, ktera ma
zakazky po celé Evropé€ a specializuje se na velkoobjemovou ptepravu. Své know-how
vidi ve vyménnych néstavbach a také v perfektnim dispecinku. Vyménné néstavby jsou
kompatibilni se zeleznici, je zde mozné pouziti vysokozdviznych vozika i nakladka ve
dvou patrech je ¢aste¢né mozna. Délka soupravy mize byt 7,80 m a vySka 3 m. Lozna
kapacita je 19 europalet a zdkaznik miiZe zatiZit tyto vozy do 12 tun. Spolec¢nost
disponuje 120 vozidly, mezi které patii Jumbo pevné ndstavby, tahace pro vyménné
nastavby, navésy a také men$i vozidla pro expresni sluzby. Spolec¢nost dosud
prepravovala zbozi pro automobilovy primysl, kosmeticky a hygienicky prumysl, pro
telekomunikace a pro vyrobce domécich spotiebicl. Mezi jeji nejvyznamné;jsi klienty
patii: Austroflex Rohr-Isoliersysteme GmbH, Esselte Leitz GmbH & Co. KG,
International Metal Plast spol. s.r.o.. Jiz znazvii je poznat, Zze se jedna hlavné

o némecké firmy.

CM TRANSPORT TACHOV s.r.o. jedna se o dopravni a spedi¢ni spolecnost, kterd

byla zaloZena vroce 1995 jako nastupnickd organizace firmy Milan Cmiko, CM

Transport, ktera vnikla jiz v roce 1991. Cinnost firmy je zaméfena na poskytovéni

5 Y . y R S ¥ . - wr v s
)Vytvorenl nové spolecnosti (vétsinou akciové spolecnosti) domaci firmou s dalsi firmou zahranicni.
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komplexnich sluzeb v oblasti vnitrostatni a mezindrodni dopravy, celnich deklaraci,
vytézovani vozidel a také zajiStuje skladovani zbozi. V soucasnosti spolecnost
provozuje 131 vozidel znacky, SCANIA, DAF, MERCEDES a RENAULT pievazné
s piipojnymi vozidly znacek PANAV a SCHWARZMULLER. Pievazn¢ se orientuje na
efektivni dopravu zbozi velkokapacitnimi vozidly s objemovou kapacitou 90 — 120
m(krychlové) a plosnou kapacitou 30 — 38 europalet s celkovou tonazi do 40 tun. 65%
vozidel z jejich vozového parku splituje ekologickou normu EURO 5 a zbyvajicich 35%
normu EURO 3. Spole¢nost spolupracuje s dopravci, kterych je nyni 32 a jsou peclivé

vybirani a proveéfovani z hlediska kvality poskytovanych sluzeb.

SMIDBERSKY TRANSPORT, a.s., V historii siln& ovlivnila Eurotransport. jelikoz mu

jiz diive ptebrala zna¢nou cast jeho zakazek, kvili nedostatku ¢asu majitele firmy. Tato
spolecnost se v roce 2007 stala soucasti C.S.CARGO a.s., jedna se o spole¢nost, ktera

se vénuje logistickym sluzbam, ktera vznikla v roce 1995.

CN CARGQO s.r.o0. se sidlem ve Vodinanech zajistuje nakladni dopravu a také sluzby

tykajici se logistiky. Spole¢nost vznikla v roce 1996, piivodné fungovala bez vlastniho
vozového parku, poskytovala pouze spedicni sluzby. Postupem casu doslo k nakupu
vlastnich vozidel a nyni se mezi vozidly nachéazi také vysokoobjemové navésy Low

Deck a také soupravy, které vlastni az 38 paletovych mist.

Také firmu KLAUS, pila Kladrubce povazuje Eurotransport za silného konkurenta,
tento podnik se vénuje prevazné vyrob& palet, beden a dekld, nakup feziva a palet,
pilafské vyrob¢. Diive majitel firmy pro tento podnik zajistoval zakazky, ale v soucasné
dobé také vlastni své velkokapacitni ndkladni vozy, tudiz firma EUROTRANSPORT

pfisla o svého zakaznika.

Hodnoceni vySe zminéné konkurence je znazornéno v tabulce 7 na nasledujici strané.
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Tabulka 7: Hodnoceni konkurence

Kli¢ové faktory pro hodnoceni
Ks;/:i“et: plomdarllgi;liu tecﬁjgigie Reklama Fina;cf:ilrl;islzuace Suma
Eurotransport 9 7 8 3 6 33
_ |Kareka, spol. s.r.o. 9 9 9 6 7 40
S CM Transport Tachov s.r.o. 8 8 7 5 6 34
2 Smidbresky Transport, a.s. 8 7 6 3 6 30
E’ CN Cargo s.r.o. 7 7 5 4 6 29
Klaus, pila Kladrubce 8 6 6 3 5 28

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavér: Z hlediska mnozstvi podnikli v této oblasti ¢innosti, povazuji rivalitu mezi

konkurenci za extrémné vysokou.

6.1.2.2 Novi konkurenti

V dneSni dob& zaklddat novy podnik je zna¢né narocné, k provozovani
mezinarodni dopravy nakladnimi vozidly je potfeba vysokého vstupniho kapitélu,
protoze k této Cinnosti je potieba kvalitni technologie a technika, kterd neni lehce
finanén¢ dostupnd. Také je potieba k této cinnosti vlastnit odbornou a finan¢ni
zpusobilost. Vstup na trh je také sloZity, protoZe vétSinou firmy vénujici se dfevovyrobé
se snazi vlastnit vlastni vozovy park a byt celkové samostatni. Nyni v roce 2009 se
objevil na trhu jediny novy konkurent a to firma Pilous, s.r.o.. Tato firma se vénuje
difevovyrobé a jiz mé svého dopravce pro své zakazky. Nejedna se o pfimého nového
konkurenta, nicméné Eurotransport tato firma silné€ ovlivni, ProtoZe podnik Pilous s.r.o.
vyhral konkurz u némecké spole¢nosti BMW a od 1.4.2009 dodava palety do BMW.
Tyto zakézky vlastnila firma Pliva a majitel firmy je jejim dopravcem, proto kdyz se

jeho zakaznikim sniZi poptavka, sniZi se 1 vynosy u majitele firmy.

Zavér: Hrozba vstupu novych konkurenti je nizka z dtvodu potieby vysokého

vstupniho kapitalu.
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6.1.2.3 Substituty

V mezinarodni silnicni dopravé provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti, 1ze najit jen velmi malo substitutii. K této ¢innosti a k uspokojeni svych
zakazniki, potfebuje podnikatel nékladni automobil, a tudiz silniéni dopravu. Dalsi
moznosti dopravy, jako je zelezni¢ni €i vodni pieprava, zékaznici Eurotransport
neupiednostiiuji. Protoze nemaji pfistup k zelezni¢ni stanici nebo ficnimu doku. Pfi
zelezni¢ni prepraveé by zédkaznici museli také objednat ndkladni automobil, aby zbozi na
7elezni¢ni stanici naloZil a dovezl do sjednaného mista, fi¢ni pieprava mezi Ceskou
republikou a Némeckem je znacné komplikovana. DalSim substitutem je kombinovana
doprava tj. spojeni silni¢ni dopravy s Zelezni¢ni ¢i vodni, napiiklad cely nakladni
automobil najede na vlak a ¢ast Gseku je zkrdcena pomoci Zeleznicni dopravy. Tato
doprava by pro zdkazniky byla zna¢né nevyhodna, protoze se jedna o relativné kratké
vzdalenosti a pfeprava jejich vyrobki by se prodrazila. Za nejjednodussi a nejlevnéjsi

tedy povazuji silni¢ni pfepravu zboZi.

Zavér: Hodnota substitutd je velmi mala.

6.1.3 Analyza trhu

Pted analyzou trhu, povazuji za dalezité urcit, kdo je hlavnim zdkaznikem firmy
Eurotransport. Klientem tohoto podniku nejsou konec¢ni spotiebitelé, ale vétSinou Ceské
firmy, které vyrabi a distribuuji dievéné obaly do Némecka. Muze se jednat
o europalety, specialni palety, palety pro automobilovy primysl, palety pro strojni
primysl, dievéné bedny na rizné druhy zboZi a celou fadu dalSich produkt napf.
nabytek a potraviny. Némecké firmy distribuuji koupené palety do dalSich vyrobnich
spole€nosti. Tudiz se zaméfim 1 na némecky trh, bez kterého by ceské podniky
zabyvajici se vyrobou palet i firma Eurotranspot mély zna¢né finan¢ni problémy, a nebo

by dokonce zanikly.

6.1.3.1 Rozmér trhu

Podle seznamu podnikli se v Némecku zabyva prodejem palet 1 118 spolecnosti.

V Ceské Republice se vyrobs dfevénych obald vénuje nejméné 136 firem, z toho do
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jiznich Cech patti pouze 11 evidovanych podniktl. Majitel firmy se zaméfuje na jizni
Cechy, protoze napf. misto naloZeni v severnich Cechach by mélo za nasledek zvyseni
nakladi a to za pohonné hmoty, opotiecbeni vozidla a mzda zaméstnance, kdy by
vozidlo jelo prazdné na smluvené misto. Toto zvySeni by mélo za nasledek znacné

zvyseni ceny za ujety kilometr a podnik by se stal mén¢ konkurenceschopnym.

6.1.3.2 Struktura a poZadavky trhu

Jak bylo jiz zmin&no v charakteristice odvétvi dle Ceského statistického tiadu
z let 2000 — 2005 podnika v dopravé (OKEC 60-63) na konci roku 2005 pravnickych
a fyzickych osob celkem 44 981. Velikost podnikil je odlisnd od velkych spole¢nosti,
které vlastni ptes 100 ndkladnich vozii k malym podnikiim, jako je napt. firma
Eurotransport, kterd vlastni pouze 4 vozy. Zacinajici podnikatel v tomto odvétvi musi
nejprve uspéSné slozit zkousky, které vedou k ziskdni odborné zpisobilosti pro
vnitrostatni nakladni dopravou provozovanou vozidly nad 3,5 t celkové hmotnosti
a nasledné zpusobilosti pro mezindrodni nakladni dopravou provozovanou vozidly nad
3,5 t celkové hmotnosti. Tato zkouSka se skladd ze dvou casti: testové otazky
a pripadovd studie. Po =ziskani odborné zplsobilosti musi podnikatel zazadat
u zivnostenského ufadu o koncesni listinu, protoZe se v mezinarodni nakladni dopravé
provozované vozidly nad 3,5 t celkové hmotnosti jedna o koncesovanou zivnost. Dale
by mél zacinajici podnikatel disponovat velkym vstupnim kapitalem, protoZe napft. cena
nové Scania — Lowdeck se pohybuje okolo: 75 000,- Euro za taha¢ a 88 000,- Euro za
naves tzn. pii 24,37 K&/Eur je cena soupravy 3 972 310,- K&. Cena Volva — Tandemova
souprava se pohybuje kolem 57 500,- Eur. Informace o cené neni bohuzel z prodejny
Volva, ale z prodejny ojetych vozu. Jedna se tedy o ojetou tandemovou soupravu. Pii
kurzu 24,37 K¢/Eur je cena soupravy 1401 275,- K& Zakaznici téchto podniki
uptednostiuji presnost, spolehlivost a rychlost dodani za co nejnizsi cenu. Také je pro
né¢ dilezitd nosnost vozidla a pocet palet, které mohou nalozit. Podnik musi za

maximalné splnit poZadavky zékaznika, jinak by neobstél v tak vysoké konkurenci.

68



6.1.3.3 Vyvojové trendy trhu

Podle ro¢enky dopravy z roku 2005 v obdobi od roku 2000 jsou zcela vyjimecné
ukazatele ristu kamionové dopravy — na silnicich je pfirtistek okolo 80 %, na dalnicich
160 %, celkem na silni¢ni a dalni¢ni siti 105 %. Obdobna c¢isla dosud nikdy nebyla
zjisténa. Na tak vyrazny rost kamionové dopravy mél mimotadny vliv vstup Ceské
republiky do Evropské unie, konkrétné zruseni celni kontroly na hranicich. To pfineslo
znacné zrychleni cesty, zejména po dalnicich. Nejvétsi nartst je v useku Plzen —
Rozvadov. V této souvislosti je zajimavé, ze zatimco na hrani¢nim pfechodu Rozvadov
kamionova doprava vyrazné vzrostla, na ostatnich hlavnich silni¢nich pfechodech na
zapad stagnovala nebo ptipadné¢ dokonce poklesla. Hranicni pfechod Rozvadov také
Casto vyuziva firma Eurotransport. Na celé dalni¢ni siti je mimofadné vysoky podil
tézkych vozidel (41 %), na silni¢nich je to jen asi 22 %. Podil kamionové dopravy na
dalnicich je skoro 13 %, v useku Plzen — Rozvadov 20 %. Protoze se podnik z 99 %
specializuje na pfepravu riznych druhii palet, povazuji za dilezité ziskat informaci
o nasledném vyvoji trhu s paletami. Ze ziskanych informaci od majitele podniku
Dievovyroba Zbyn¢k Koptik jsem zjistila, ze trh s paletami se bude nadale rozristat.
Nehrozi zde, Ze by se jeho odbératelé¢ rozhodli odkupovat jiz pouZzité palety, protoze
dbaji na vysokou kvalitu. Jedné se tedy o vyznamné némecké spolecnosti viz. BMW,

pro které by nepfichézelo v uvahu prodavat své vyrobky na jiz pouzitych paletach.

6.1.3.4 Dodavatelé nakladnich automobila

Eurotransport se vénuje mezinarodni nakladni dopraveé provozované vozidly nad
3,5 tuny. K této ¢innosti potiebuje nakladni automobily s co nejvétsi nosnosti a s taznou
schopnosti, dilezita je také nizka spotteba, kterd siln€¢ ovlivni cenu za provedené sluzby.

Mezi dalSi kritéria pro ndkup néakladniho automobilu patfi: stafi automobilu, cena

vvvvvv

ewwr

Sirok4 nabidka nékladnich automobild s riznou nosnosti i obsahem, proto neni tézké
nakladni automobil poftidit. Jelikoz se jednd o zna¢né vysokou investici, pofizuje majitel

podniku nakladni vozy v delSim ¢asovém horizontu.
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Kli¢ovi dodavatelé:

Scania Czech Republic s.r.0., dcefina spole¢nost §védské firmy Scania CV AB, ptsobi

v Ceské republice od roku 1994. Za dobu pisobeni na ¢eském trhu si vybudovala
pevnou pozici. Jedna se o nejvyznamnéjSiho dodavatele té¢zké nakladni techniky. Kromé
prodeje novych nakladnich automobilli poskytuje také servis i prodej nahradnich dila.
V lonském roce bylo v Ceské republice zaregistrovano 1381 mnovych nakladnich
automobill této spolecnosti. Jedna se o kvalitni vozy, které jsou znacné spolehlivé.

Proto majitel firmy tuto znacku preferuje.

Spole¢nost Volvo Trucks je dnes tietim nejvétsim vyrobcem tézkych nakladnich vozi

na svété a vytvaii spolehliva piepravni feSeni pro klienty po celém svété. Povazuje za
dalezité pro zékazniky, aby prodavané nakladni vozy byly co nejméné poruchové,
a proto se jedna o kvalitni automobily. Spole¢nost si také uvédomuje, ze je znacné
prosttedi, proto se snazi o snizeni emisi oxidu uhli¢itého, jiz se jim to povedlo o 20%.
Toho bylo moZzné dosdhnout pfedev§sim diky zvySeni ucinnosti motord, vylepSenim
prevodovek a snizenim aerodynamického a valivého odporu. Déle se spole€nost zabyva
také intenzivnim vyzkumem pohonnych hmot, jako jsou paliva typu DME nebo bioplyn

a pracuje na dal$im zdokonalovani Gi€innosti stavajicich motori.

MAN uzitkova vozidla Ceska republika spol. s.r.o. je vyhradni dovozce produkti
spole¢nosti MAN Truck & Bus AG pro Ceskou republiku. Zajiituje prodej nékladnich
automobilii, autobust, komundlnich a pouzitych vozidel. Zaroven poskytuje servis
a prodej ndhradnich dilt. Vyrobni program nakladnich vozl pfedstavuje ucelenou skalu
uzitkovych vozidel v hmotnostnich kategoriich od 6 tun aZz po specidlni vozidla
s hmotnosti 50 tun. Rada t&zkych tahati zahrnuje i vozidla urena pro soupravy

s celkovou hmotnosti do 250 tun.

Spole¢nost DAF Trucks N.V. je dcefind spole¢nost ve stoprocentnim vlastnictvi
severoamerické obchodni spole¢nosti Paccar Inc. DAF pracuje na principu ,,Vyroby na

zakazku®. Znamena to, ze vSechna vozidla jsou vyrobena dle individudlnich ptani
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zékaznikl. Vyroba za¢ina pouze po obdrzeni objednavky od zdkaznika. Spole¢nost ma
vyrobni zafizeni v Einhovenu v Nizozemsku a ve Westrio v Belgii. Diky vysoké Grovni
efektivity a Spi€kovym vyrobnim postupiim a produktiim si spolecnost ziskala silnou

pozici na vysoce konkurencnim evropském trhu.

6.1.2.2 Zakaznici

Firma Eurotransport se vénuje hlavné ptepravé palet, palety mohou byt riznych
rozmérd, ale nejvice zakdzek se pohybuje okolo europalet. Majitel firmy se nebrani
zakézkdm jiného druhu, ale od téchto nize zminénych zdkaznikii ma relativné denni
vytizeni svych ndkladnich vozi a zakazky jiného druhu by ¢asové nesplnil. Proto se

vvvvvv

roli patii naptiklad firmy: Jungwirt Nova Ves a Supter Dacice.

Hlavni zakaznici:

WICH Vertriebs GmbH, tato némecka firma se vénuje vyrob¢ palet a dievovyrobé.

Vyrabi standardni palety i specializované, pro pfedstaveni jsou ukézané na obrazku 9
a 10. Na trhu pisobi jiz ptes 40 let. Zaklada si na vysoké kvalité a pfesném case dodani.
Od roku 1993 ma vyrobu v Ceské republice. Tato firma je nejhlavngjsim zakaznikem
Eurotransport, spolupracuje sni jiz od pocatku svého podnikani a ma dobré vztahy

s majitelem spole¢nosti panem Wichem.

Obrazek 9: Paleta standardni Obrazek 10: Paleta specializovana

Zdroj: www.wich-paletten.de

Zdroj: www.wich-paletten.de

Dalsim dilezitym zakaznikem je Dievovyroba Zbynék Koptik, jedna se 0 soukromou

firmu na vyrobu palet. Nejvice se vénuje vyrobé europalet, ktera je znazornéna
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a popsana na obrazku 11. Tento podnik ma sidlo v Ceské republice v Pisku a také
exportuje palety do Némecka. Pro majitele firmy znamend sidlo v Pisku znacnou
vyhodu, jelikoz zaméstnava 2 zaméstnance, ktefi maji bydlisté v Pisku, tim padem pfi
¢ekani na nalozeni si mohou odpocinout doma a pokud maji rodinu, vénovat se

1 ¢astecné rodiné.

Obrazek 11: Popis palety

e 3
Viechny prvky palety
2z jednoho kusu

( \ L ) f .
Znatku 2elezmce na 7 ) Sefiznuté viechny 4
levém $paliku vnéj3i rohy palety
J L J

s '-t:::-'.nz;‘f
B —— — B &
L Srazeni viech hran 7/

opémé spodni podlahy
T Y

( a
Predepsané rozméry jednothvych dili bez piesahu
zakladniho rozméru palety kteroukoliv jeji éasti

~
Chranény znak EUR
na pravém spaliku
—

Zdroj: www.europal.cz

Také firma Jifi Pliva — Brloh u Pisku se zabyva vyrobou europalet, kterd je zndzornéna

také na obrazku 11 a hraje dtlezitou roli v zadkaznicich Eurotransport.

Zavér: Vyjednavaci sila zdkaznikl je vysoka, diktuji si podminky. Mezi rozhodujici
podminky patii pfesny termin splnéni zakéazky, vysoka nosnost a velikost prostor pro
naklad ndkladniho automobilu a také cena za ujety kilometr. Na trhu je velika ¢ast firem
poskytujici sluzby v oblasti mezinarodni kamionové dopravy provozované vozidly nad
3,5 tuny celkové hmotnosti, a tudiz si zdkaznici mohou vybirat mezi firmami, které by

splilovaly ptesné jejich pozadavky a pfani.
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6.1.4 Analyza prodeji vybrané firmy

Podnik pana Cibuzara bohuzel nevede zadnou knihu objednavek, na jejimz
zéklad¢ by d¢lal tydenni ¢i mésicni analyzu prodeji. Majitel firmy vystavuje faktury na
zaklad¢ zapsanych Udaji od fidict. Kazdy fidic musi zapisovat Cas odjezdu, cas
ptijezdu, stav tachometru a také ¢islo dodaciho listu nebo ¢islo nakladniho listu — CMR
do tzv. stazky. Proto se zaméfim na ro¢ni naklady, vynosy a zisk pred zdanénim. Firma
Eurotransport si nepiala mit zvefejnéné piesné udaje o vynosech, nakladech a zisku.
Proto jsou udaje nachazejici se v tabulce 5 pod textem zkreslené. Nicméné se snazim

udévat udaje, které dobte charakterizuji vyvoj mezi lety 2007 az 2010.

Tabulka 5: Naklady, vynosy, zisk pied zdanénim

Naklady Vynosy Zisk pred zdanénim
2007 1224 000 K& 2 000 000 K& 776 000 K&
2008 1449 000 K& 1 850 000 K¢& 401 000 K¢&
2009 1 374 000 K& 1 893 000 K& 519 000 K¢
2010 1 323 000 K& 2113 000 K& 790 000 K¢

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

V grafu 7 je patrné z kiivky ndkladovosti, Ze podnik zaregistroval mezi roky 2007
a 2008 prudky narlst nakladd, z divodu vétsich vydajl na generalni opravy techniky.
Néklady firmy v dalSich letech postupné klesaly. Podniku se snizila poruchovost vozi,
ale zvySovani ceny pohonnych hmot mélo za nésledek, zZe ndklady nemohly klesnout na
puvodni hodnotu z roku 2007. Mezi cile Eurotransport patii snizeni nakladd, které ma
byt dosazeno snizovanim vydajii za pohonné hmoty. K tomuto sniZzeni by mélo dojit
v dasledku nakupovani levnéj$i motorové nafty naptiklad pomoci uzavieni vyhodnych
smluv s Cerpacimi stanicemi, protoze spotieba Scanie Lowdecku na sto kilometrd je 29
litrti a u Volva Tandemové soupravy je to 31 litr. Znamena to tedy, Ze pokud pocitdme
cenu 33,- K¢ za litr nafty. Je spotieba na sto kilometri u Lowdecku 957,- K¢
a u Tandemové soupravy 1023,- K&. Napftiklad délka vzdalenosti mezi mistem nalozeni
v Ceskych Budgjovicich a mistem vyloZeni v Neutraublingu (Némecko) je 243

kilometri. Znamena to tedy, ze naklady na pohonné hmoty u Lowdecku ¢ini 4 651,- K¢
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a u Tandemové soupravy 4 972,- K¢. Ceny jsou pocitany i1 se zpatecni cestou, jelikoz
firma Eurotransport zatim nevyuziva moznosti zpatecnich zakazek. Pokud by ale majitel
firmy nakoupil diesel o tii koruny levnéji, doslo by k radikalnimu snizeni nakladi na
pohonné hmoty. Naklady u Lowdeku by klesly na 4 228,- K¢ (coz je 0 423,- K¢ méng¢)
a u Tandemové soupravy na hodnotu 4 519,- K¢ (coz je o 453,- KE mén¢). Zde je vidét,
jak siln€¢ ovliviiuje zisk cena pohonné hmoty. Majitel podniku velice zohlednuje, jak
zamestnanci zachazeji s jeho vozem. Pokud vede jejich styl jizdy ke sniZovani spotieby
na 100 kilometri, majitel podniku tuto skutecnost zohledni také v jejich mzdovém
ohodnoceni. Vliv na vysi jejich mzdy ma také to, jak s nékladnim automobilem
zachazeji. Pokud je nizké opotfebeni nakladnich automobild a také mald poruchovost,

ktera je ovlivnéna stylem jizdy, je tento zaméstnanec ohodnocen vys$si mzdou.

Graf 7: Vyvoj naklada podniku v letech 2007 - 2010

Naklady
1500 000 K&
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1350 000KE
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy
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vyhovét svym zdkaznikiim, proto dosahl v roce 2008 mensiho zisku nez v ptedchozich
letech. V nasledujicich letech doslo k ristu vynost. Nejdiive pozvolnému, jelikoz
podnik vroce 2008 nemohl dostit vSem pozadavkim zakaznikd a ztratil nékteré
zakazky. V roce 2010 jiz firma zaznamendva vyssi vynosy, které jsou vyssi nez v roce

2007. Vse je znazornéno v grafu 8 na nasledujici strané.
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Graf 8: Vyvoj vynost podniku v letech 2007 - 2010
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Zisk ptred zdanénim byl v téchto Ctyfech letech nejmensi v roce 2008 a jak jiz
bylo zminéno z diivodld vétSich nakladi na generalni opravu ndkladnich automobilil
a nizsich vynost. Od tohoto roku zisk pted zdanénim relativné pravidelné roste a v roce
2010 je o malou hodnotu vyss$i nez v roce 2007. I kdyz se zvysily vynosy, nedoslo
k takovému snizeni nakladl a to proto, Ze cena pohonnych hmot stale roste. Majitel
firmy se proto snazi nakupovat motorovou naftu u prodejct, kde ma moznost urcité

slevy pfi vétsim odbéru. Vyvoj zisku je znazornén v grafu 9 po textem.

Graf 9: Vyvoj zisku pi'ed zdanénim podniku v letech 2007 - 2010
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy
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6.1.4.1 Vybrané aspekty z ekonomické analyzy

Ukazatele rentability:

Za dulezitou povazuji rentabilitu aktiv, protoze ta udavé, kolik korun zisku pfinese
koruna aktiv. Vzorecek pro rentabilitu aktiv je ROA = Cisty zisk / aktiva. Do aktiv
pocitam vSechny 4 nékladni vozy, pro jednoduchost pocitdm v priméru 1 300 000 za
kazdy automobil. V roce 2010 byl zisk pfed zdanénim 790 000,- po zdanéni 15 % je
Cisty zisk 671 500,-. Tudiz ROA = 671500 / 5 200 000 = 0,129 (po zaokrouhleni).
Hodnota je sice niz$i, ale podnikatel musi brat v uvahu delsi Zivotnost nakladnich

automobilu.

Ukazatele zadluZenosti:

Také ukazatele zadluzenosti jsou dulezité, v sou¢asné dobé Eurotransport nevyuziva
zadny cizi kapital. Ale v budoucnosti ma dojit k nakupu dalsiho ndkladniho automobilu.
Majitel firmy sice jeSté nema pifesné urceno, jak bude ndkup financovat. Ale pokud by
se rozhodl pro uvér ¢i leasing bylo by pro né¢j dulezité znat vysi zadluzenosti. Koeficient
se vypocita: dlouhodobé (dluhy / aktiva) * 100. Pokud by se rozhodl pro ndkup dvou
nakladnik automobilti najednou naptiklad v kombinaci nova Scania - Lowdeck za
3972310,- K¢ a Volvo — Tandemova souprava 1401 275,- K& (ceny byly
charakterizovany ve struktuie a pozadavkach trhu). Koeficient zadluZenosti by se rovnal
5373585 /5200000 = 1,033 * 100 = 103,3 %. Pokud by majitel firmy koupil dvé
Tandemové soupravy, koeficient zadluzenosti by byl na hodnoté (2 802 550 / 5 200 000
= 0,53895 *100) 53,895 %, znamenalo by to tedy, ze by zadluzenost vyrazné klesla

a doslo to tedy ke sniZeni rizika nezaplaceni uvéru.

Ukazatele likvidity:

Na zjisténi likvidity podniku Eurotransport jsem si zvolila béznou likviditu, kterd udava,
kolikrat je podnikatel schopen uspokojit pohledavky v ptipadé, ze vSechna sva obézna
aktiva pfeméni na penézni prostfedky. Vypocita se tedy ob&znd aktiva / kratkodobé
zavazky. Mezi ob&zna aktiva zahrnuji béZzny et a pokladnu, ostatni obéZzna aktiva

podnik nevlastni. Majitel firmy si nepial udavat ptfesné tidaje o bankovnim uctu, stavu
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hotovosti v pokladn¢ a kratkodobych zavazku, proto jsou Cisla zkreslena. Zistatek na
bézném uctu je tedy 700 000,- K¢, stav hotovosti 60 000,- K¢ a vyse kratkodobych
zavazkl, které zahrnuji opravy automobill a také zavazky, za pohonné hmoty, které
nemusi majitel firmy platit hotové. Jsou tedy ve vysi 400 000,- K¢. BéZzna likvidita se

tedy rovna 760 000 / 400 000 = 1,9. Podnik je tedy dostatecné likvidni.

6.2 Cast prognosticka

6.2.1 Prognozy trzniho podilu

V analyze trhu, jiz bylo zminéno, v Ceské republice vyrabi dfevéné obaly 136
firem. V jiznich Cechach se této innosti vénuje pouze 11 firem. Stavajici trzni podil
v jiznich Cechéch jsou 3 podniky z 11, coZ je 27,27 % firem z jiznich Cech a 2,21 %
firem z celé Ceské republiky. Tyto hodnoty jsou znazornény v souétu celého grafu 10
pod textem. Tento trzni podil by si chtél majitel podniku zachovat ¢i dokonce zvysit.
Ale ptipousti, ze ziskat dalSiho zékaznika je velice tézké a pokud by se to povedlo, bylo

by velice naro¢né splnit v§echny riiznorodé pozadavky riznych zakazniki.

Graf 10: Podniky, které vyrabéji dievéné obaly

Podniky, které vyrabéji drevéné obaly

 Ceskd republika
M jizni Cechy

d Zakaznici fa
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Zdroj: www.firmy.cz
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6.2.2 Prognozy prodeji

Firma Eurotransport splni v priméru 14 zakazek tydné, na kazdy nakladni
automobil je to tedy 7 zakdzek tydné€. Prodeje by v nasledujicich 2 letech mély byt na
stejné urovni. Jak jiz bylo zminéno tento ukazatel je velice spekulativni, z divodu poctu
najetych kilometri ke splnéni zakazky. Od roku 2013 by se mél pocet prodeji zvysit
minimaln¢ o 40 %. Logicky by méla byt procenta ve vysi 50, ale pokud pan Cibuzar
nakoupi dva nové nakladni automobily, které nahradi ty staré. Staré¢ vozy budou vyuzity
na mén¢ narocné zakazky, proto se nemuze hodnota prodeji zvysit o celych 50 %.
Majitel podniku nema jesté presné urceno, jaké typy nakladnich automobilti nakoupi,
bude se ale jednat o velkokapacitni ndkladni automobily, tudiz kapacita novych

nakladnich automobili bude minimalné 33 europalet na délku.

6.2.3 Prognozy zisku

Zisk by mél v budoucich letech podle majitele podniku rist. ZvySovani prodeji
a efektivni vyuziti ndkladnich automobilii by mélo mit za nasledek kladné ptisobeni na
vysi zisku. Dale po investovani finan¢niho kapitalu do dalSich dvou nakladnich vozi by
m¢élo piinést dalsi zvySeni vynosu a také zisku pied zdanénim. Nésledny vyvoj nékladu,

vynost a zisku pied zdanénim v nasledujicich péti letech charakterizuje tabulka 9.

Tabulka 9: Naklady, vynosy, zisk pfed zdanénim

Naklady Vynosy Zisk pred zdanénim
2010 1323 000 K& 2113 000 K& 790 000 K&
2011 1256 850 K& 2218 650 K& 961 800 K&
2012 1382 535 K& 2 329 583 K& 947 048 K&
2013 2293 420 K& 2679 020 K& 385 600 K&
2014 1774 897 K& 3 080 873 K& 1305 976 K&
2015 1840 813 K& 3403 008 K& 1562 195 K&

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Vynosy v letech 2010 — 2015 by mély pozvolna rist. Od roku 2012 by mélo
dojit k markantnéjSimu zvySeni vynost a to z divodu rozsifeni vozového parku firmy
Eurotransport. Logicky by mély vynosy stoupnout minimdlné o 50 %, ale s timto

zvySeni zatim majitel firmy nepocitd, protoze ndkladni automobily Lowdeck jsou jiz
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vice opotfebované a jiz by nezvladly takové vytizeni jako dosud. Proto je majitel firmy
nahradi novéj$imi nakladnimi automobily a staré vozy bude vyuzivat na zakazky, které

predstavuji méné najetych kilometri. Vyvoj vynost je znazornén v grafu 11.

Graf 11: Vyvoj vynost podniku v letech 2010 - 2015
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Naéklady v letech 2010 — 2015 by mély zaznamenat mirny pokles v roce 2011
a nasledné by mély stoupat. Nejvyssi nakladové vydaje by mély byt v roce 2013, kdy by
se mé&l uskutecnit ndkup novych nakladnich automobill. Zatim je$té majitel firmy nema
zcela jasno, zda bude kupovat ndkladni vozy uplné nové, a nebo zda je nakoupi
z obchodu s ojetymi automobily. Tudiz také nema piesné naplanované, jak bude nakup
novych vozl financovat, zda leasingem, uvérem ¢i hotové. V dalSich letech by naklady
mély rist. Cilem tohoto podniku je snizovani nakladi, ale pfi rozsifeni vozového parku
neni mozné snizit naklady na hodnoty, které byly zaznamenany v minulych letech.
Dtivody zvySovani nakladl jsou: zvySovani ceny a spotieby motorové nafty, vyssi
mzdové naklady na zaméstnance, naklady na opravy a také odpisy (pokud nebudou

noveé vozy financovany leasingem). Vyvoj nékladi je zndzornén na grafu ¢islo 12.
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Graf 12: Vyvoj nakladii podniku v letech 2010 — 2015
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Zisk pted zdanénim by v roce 2011 mél hodnotu mirn¢ zvysit a v roce 2012 by
m¢l byt relativné na stejné hodnoté. V roce 2013 prudce klesne, z divodu jiz zminéného
rozsifeni vozového parku. Vroce 2014 by mél svoji hodnotu markantné zvysit
a nasledn¢ by mél pozvolna rast. Majitel Eurotransport do budouciho planu nezahrnuje
ztratu zékaznikl a ztratu nakladnich automobilll z diivodli havarie. SnaZi se tyto rizika
eliminovat — zakaznikim vzdy splni precizné jejich pfani a pozadavky, pfi pfijimani

zaméstnancl uptednostiuje jiz zkusené fidi¢e nakladnich automobild. Vyvoj zisku pred

Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

zdanénim v letech 2010 — 2015 je znazornén v grafu ¢islo 13.

Graf 13: Vyvoj zisku pied zdanénim podniku v letech 2010 - 2015
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy
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6.3 Odkryti podnikovych prilezitosti a ohroZeni

Nejpouzivanéjsi metodou pro uvédoméni si podnikovych piilezitosti a ohrozeni
je OT analyza. Provadi se na zakladé PEST analyzy. Z OT analyzy by mé&lo vyplynout,

ktera pftilezitost je pro podnik nejvyznamnéjsi s nejvétsi pravdépodobnosti tspéchu

wevr

6.3.1 Prilezitosti podniku

Nalézt velké mnozstvi novych piilezitosti podniku je v tomto odvétvi obtizné,
jelikoz v Ceské republice existuje velmi mnoho spolednosti, které se zabyvaji
mezinarodni nékladni dopravou. A tudiz nabidka téchto firem siln€ pfevySuje poptavku,
proto by nyni nemohl majitel firmy ziskat dalSiho zdkaznika, ale stavajici zékaznici
firmy Eurotransport, jak je bylo jiz zminéno, vyuzivaji jejich sluzeb natolik, Ze dochézi
K dennimu vytizeni nakladnich automobilti. BohuZel byly nalezeny pouze dvé

ptilezitosti podniku. Je to roz§ifeni nabizenych sluZeb a vyuZziti zpétnych zakazek.

6.3.1.1 Rozsireni nabizenych sluzeb

Nyni se firma Eurotransport pifevazné specializuje na ptrepravu dievénych obali
do Némecka. ProtoZe je trh velky, mohl by majitel firmy rozsifit své nabizené sluzby.
Rozsifeni sluZzeb by znamenalo nakup skiinovych, chladirenskych navést nebo 1 celych
nakladnich souprav. Tyto navésy jsou specializovdny na pievoz suchych potravin
1 potravin, které potiebuji pro pievoz urcitou teplotu. Mohl by tak rozsifit rozsah svych
potencionalnich zakaznikd. Protoze v Ceské republice se nachazi nejméng 129
hypermarketli a supermarkli a v Jiznich ¢echéch se jich vyskytuje nejméné 38. Majitel
firmy nemé bohuzel stimto odvétvim zadné zkuSenosti, protoze se specializuje na
vyrobky, které ke své prepravé potiebuji pouze plachtové navésy. Zajistit informace o
tomto odvétvi, které by vedly ke kalkulaci ceny a néslednému zjisténi, zda by toto
roz$iteni sluzeb pfineslo velké zvySeni zisku, by bylo znacné casoveé ndrocné. A majitel
firmy je jiz velice Casové vytizen. Ze ziskanych informaci od jinych spolecnosti

vyplyva, ze v tomto odvétvi je také vysokd konkurence. Zékaznici si mohou dovolit

cv v
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ztratova. Pfepravni spolecnosti ji musi dotovat, aby si udrzely zdkazniky. Lze tedy fici,

Ze pteprava potravin neni dosti vynosna.

6.3.1.2 Vyuziti zpétnych zakazek

Vyuziti zpétnych zakazek by piineslo nejvetsi zvySeni vynosu. Jak jiz bylo
zminéno pocet kilometrti z Ceskych Budg&jovic do Neutraublingu (Némecko) &ini 243
kilometrii. Pokud by majitel firmy Eurotransport ziskal zpétnou zakazku do Ceské
republiky vzdalenou napt. od Neutraublingu do 50 kilometrii a misto vykladky by bylo
vzdalené do 50 kilometrti od Ceskych Budg&jovic. Zisk z téchto zakizek u Scania —
Lowdeck a u Volva — Tandemova souprava je znazornén v tabulce 10 na nasledujici
stran¢. Porovnéani zisku pfed zdanénim bez zpétné zakédzky a se zpétnou zakazkou
znazoriuje graf 14 pod tabulkou. Zde je vidét, ze vyuzitim zpétné zakazky by zisk pied
zdanénim stoupl minimalné o 50 procent. Na grafu je sice zndzornén daleko vyssi zisk,
ale je to také tim, Ze misto nalozeni v Némecku a misto vylozeni v Ceské republice je
od sebe vzdalené 343 km, coz je o 41 procent vice nez z Ceské republiky do
Neutraublignu. Ve vypoctu je zohlednén piejezd z Neutraublingu v délce 50 kilometra
a dale v Ceské republice piejezd z mista vylozeni zpét do Ceskych Budg&jovic. Majitel
firmy u této pfileZitosti upozorfiuje na to, Ze naplanovat Casové vyloZeni zboZi
V Neutraublingu a nasledné ndvaznost na naloZeni zboZi na jiném misté¢ v Némecku je
velice naro¢né ba dokonce 1 nemozné. Pokazdé se zde bude jednat o urcitou ¢asovou
prodlevu, kterou si stavajici zdkaznici Eurotransport nepteji. U této pfilezitosti by
mohlo dojit k nesplnéni pozadavkli zédkaznika, coZ by vedlo k jeho ztraté. A podnik
Eurotransport by se dostal do znaénych finan¢nich potizi. Majitel firmy upiednostituje
nejen zisk, ale také spokojen¢ho zakaznika. Spokojeny zakaznik predstavuje dobré

jméno podniku, které dé€la reklamu firm¢ Eurotransport.
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Tabulka 10: Zisk pied zdanénim se zpétnou zakazkou

Data Lowdeck Tandemova souprava
Km Neutraubling 243 243
Km zpétna zakazka 393 393
Naklady Km Celkem 636 636
Cena pohonné hmoty 33,00 K& 33,00 K&
spotfeba na 100 km 29| 311
Celkem naklady 6 086,52 K¢ 6 506,28 K¢
Km Celkem 586 586
Vynosy Km bez prejezdi 486 486
Cena za km 21,00 K& 23,10 K&
Celkem vynosy 10 206,00 K¢ 11 226,60 K¢
Zisk pred zdanénim 4 119,48 K¢ 4 720,32 Ké

Graf 14: Porovnani bez a s vyuzitim zpétné zakazky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3.1.3 Vyuziti jiného typu nakladniho automobilu

Posledni pfilezitosti firmy Eurotransport by byl ndkup jiného typu nakladniho

automobilu. Jednalo by se o viiz s mensi celkovou hmotnosti nez Scania — Lowdeck

a Volvo — Tandemova souprava. Automobil by mél stejny objem motoru tj. 120

kubickych centimetrti, ale slabsi vykon motoru. Tudiz by jeho spotfeba na sto kilometra

by byla kolem 25 litrii. Znamenalo by to tedy zna¢né snizeni spotieby pohonnych hmot,
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které znazoriuje graf Cislo 15 pod textem. Tento nakladni automobil ojety se cenou

pohybuje okolo 1 000 000,- K¢&. Mozné zptsoby financovani jsou sepsany v tabulce 11.

Graf 15: Spotieba pohonnych hmot
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Zdroj: Vnitropodnikové materialy firmy

Tabulka 11: Zptsoby financovani

Zpiisob financovani

Vyhody

Nevyhody

Podnikatel se svata ihned

Narazova potieba vysokého

Koupé v hotovosti vlastnikem majetku. finan¢niho kapitalu.
Majetek se mize odepisovat
Rozlozeni potfeby finanéniho Prodavajici mize pozadovat tzv. vyhradu
Koupé na splatky kapitalu do del$iho oddobi vlastnictvi, tudiz by podnik tento
majetek nemohl odepisovat.
Podnikatel se stavé ihned vlastnikem Zvyseni potizovacich nakladi o troky
Uvér majetku. Rozlozeni potieby a souvisejici poplatky.
finan¢niho kapitalu do del$tho obdobi Riziko zadluzeni podniku.
Vydaje na ndjem jsou jiz kryté z vynosu Po skonceni operativniho ndjmu véc
Operativni ndjem pofizované véci. véc nepiechazi na ndjemce, ale zistava
pronajimeteli. Nemoznost odpisovani.
Po skonceni néjmu se véc pievadi Rozlozeni potieby finacniho kapitalu do
Finacni ndjem na najemce. delsiho obdobi
Nemoznost odpisovani.
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6.3.1.4 Posuzovani prilezitosti podniku

Prilezitosti podniku Eurotransport jsem odhalila pouze dvé nové, protoze
Vv odvétvi ndkladni dopravy je extrémné vysokd konkurence a najit vice novych
prilezitosti obtizné. Nicméné¢ bylo odhaleno rozsifeni nabizenych sluZeb a vyuziti
zpétnych zakazek. RozSifeni nabizenych sluzeb je hodnoceno pfitazlivosti nizkou a
pravdépodobnost uspéchu je na hodnoté 2. Naopak u vyuziti zpétnych zakazek je
pritazlivost vysoka a pravdépodobnost ispéchu 4. Posledni piilezitosti, kterou je vyuziti
jiného typu automobilu. Pfitazlivost 1ze hodnotit jako primérnou a pravdépodobnost
uspéchu cislem 3. VSe je znazornéno v tabulce Cislo 8. Vyuziti zpétnych zakazek lze

tedy povazovat za klicovou pfilezitost.

Tabulka 12: Posuzovani ptilezitosti podniku

Pravdépodobnost tispéchu
1 2 3 4 5
Rozsiteni Vysoka
nabizenych Pramérna
sluzeb . Nizka X
Vyuziti 9 Vysoka X
zpétnych % Priimérna
zakdzek = Nizkd
Vyuziti e Vysoka
jiného typu Primérna X
automobilu Nizka

Zdroj: Horakova Helena (2003)

6.3.2 OhroZeni podniku

6.3.2.1 Konkurence

Jak jiz bylo analyzovano v analyze konkurence, konkurence mezi podniky
zameifené na mezinarodni ndkladni dopravu provozovanou vozidly nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti je extrémné vysokd. Kazdy podnik musi o svého zdkaznika velice bojovat.
Neni zde velkd hrozba vstupu novych spole¢nosti do odvétvi, protoze pii vstupu do
tohoto odvétvi je potteba vysokého vstupniho kapitalu. Nejveétsi ohrozeni je ze strany jiz

existujicich firem, které by své sluzby piepravy zbozi rozsifily o velkoobjemovou
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prepravu. K dalsimu velkému ohrozeni ze strany konkurence patii nakup nakladnich
automobilli ze strany zdkaznikll firmy Eurotransport. A tito zékaznici by jiz
nepotiebovali vyuzivat sluzeb tohoto podniku. Jiz v historii K tomuto pofizeni
nakladnich vozi zakaznikem doSlo u spolecnosti JWS Zdiky a majitel firmy pfisel

o velmi vyznamného zakaznika.

6.3.2.2 Hrozba dopravni nehody

Zavaznd dopravni nehoda by znamenala nejvétsi ohrozeni pro firmu
Eurotransport. Pokud by doslo k dopravni nehodé, kterd by zapficinila dlouhodobou
nepojizdnost jakéhokoli ndkladniho vozu, dostal by se podnik do znaénych potizi.
Protoze zakaznici Eurotransport pozaduji v€asné dodani svych vyrobkl a kontaktovali
by konkurenci. Tudiz by majitel firmy lehce pfisel o zdkaznika. Jiz v minulosti toto
ohrozeni bylo zaznamenano. Hrozba dopravni nehody by se mohla eliminovat tim, ze
by byli zaméstndvani fidi¢i, kteti maji urcitou praxi v oboru mezinarodni nakladni
dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti. Graf 16 na nasledujici
strané ukazuje vyvoj poétu dopravnich nehod v Ceské republice za roky 2005 — 2010.
K nejvétsimu poctu dopravnich nehod doslo ve 4 kvartalu roku 2005, hodnota
dosahovala pies 50 000 nehod. Nasledujici roky pocet nehod kolisal mezi 40 000 a
50 000. Na konci roku 2008 doslo k prudkému poklesu a za¢atkem roku 2009 je pocet
nehod ptekvapivé na polovicnich hodnotach tzn. 20 000. Kolem této hodnoty se pocet
dopravnich nehod pohybuje az do 3. kvartdlu roku 2010. I kdyZ je pocet nehod
poloviéni nez vroce 2005 je hrozba dopravni nehody nejvétsi ohroZeni pro firmu

Eurotransport.
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Graf 16: Pocet dopravnich nehod
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Zdroj: Cesky statisticky Grad

6.3.2.3 Nepriznivé legislativni normy

Mezi nepiiznivé legislativni normy patii zdkaz jizdy kamionli po pozemnich
komunikacich v sobotu a nedé€li, ktery mél byt rozsifen o patek celoro¢né. Zatim je
zakaz jizky kamionil v patek pouze o Skolnich prazdninach. Pokud by ale doslo, ze by
vlada uzékonila tento zédkaz kazdy patek v roce, doSlo by ke snizeni prodeji a tudiz
K naslednému snizeni zisku. Také zakaznici by mohli oslovit konkurenci, ktera je
ochotna pro udrzeni zakazky tento zakon porusit. V Ceské republice se nachazi malo
parkovacich mist pro nékladni automobil, a tudiZ je odstaveni vozidla v dob& zikazu
velice obtizné. VSechny nakladni automobily ze zahranici se v dobé zdkazu zastavi pied
hranicemi Ceské republiky a tvoii se kolony a po uplynuti zakazu neni jiz provoz
plynuly a opét dochézi k casovym prodlevam. Dalsi neptiznivou legislativni normou je
spotfebni dan, vySe spotiebni dané ovlivni vysi ceny pohonné hmoty, kterd je

nejvyznamnéjsim faktorem v hodnoté naklada.

6.4.2.4 Nepriznivé povétrnostni podminky
Mezi dalSi ohroZeni patii také povétrnostni podminky, které velice ovlivni
spotfebu pohonné hmoty. Pokud se teplota pohybuje pod minus deseti stupni Celsia,

nakladni automobil potiebuje ke svému provozu vice pohonné hmoty, tudiz dochéazi ke
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zvySeni naklad a snizeni zisku. Mezi dal§i nepfiznivé povétrnostni podminky patii
povodné. V roce 2002, kdy byla Ceska republika velice zasazena podvodni, velké
mnozstvi mostl bylo poskozeno, nakladni automobily musely poni¢ené mosty objizdét,
tudiz najely velké mnozstvi kilometrii navic. To se také zna¢né projevilo v poklesu

ziskl firmy.

6.3.2.5 Posuzovani ohroZeni podniku

Firma Eurotransport je nejvice ohrozena z hlediska konkurence, hrozby
dopravni nehody a vzniku nepftiznivych legislativnich norem. Ohrozeni z hlediska
konkurence je vysoce zdvazné a pravdépodobnost vyskytu je na hodnoté cislo 4.
Extrémné zavazné ohrozeni je v dopravni nehodé a pravdépodobnost vyskytu je na
hodnoté 3. DalSim ohrozenim jsou nepftiznivé legislativni normy, jejichz zavaznost je
priméma a pravdépodobnost vyskytu hodnotim c¢islem 3. Poslednim ohrozenim
zjisténym u tohoto podniku jsou neptiznivé povétrnostni podminky. Jejich zdvaznost je
nizka, protoze podnik ovliviiuje jen urcité dny vroce a pravdépodobnost vyskytu

hodnotim 2. Hodnoceni ohrozeni podniku je znazornéno v tabulce 13.

Tabulka 13: Posuzovani ohrozeni podniku

Pravdépodobnost vyskytu
1 2 3 4 5
Vysoka X
Konkurence Primérna
Nizka
Hrozba Vysoka X
dopravni ‘g Pramérna
nehody £ Nizka
Nepriznivé . Vysoka
legislativni s Primérna X
normy Nizka
Nepriznivé Vysoka
povétrnostni Pramérna
podminky Nizka X

Zdroj: Horakova Helena (2003)
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7 NAVRH KROKU MARKETINGOVEHO
RIZENi
Na zéklad¢ zjiSténych informaci o marketingovém fizeni, makroprostiredi,
konkurenci, trhu, prodeji a odkryti podnikovych ptilezitosti EUROTRANSPORT Josef
Cibuzar jsem zjistila, Ze podnik zna poslani podniku, ale nema ho v pisemné podobg.
Bez této znalosti by nemohl jiz devatenact let na trhu mezinarodni nékladni dopravy

provozované¢ vozidly nad 3,5 tuny celkové hmotnosti uspéSné existovat. Cile

a prilezitosti tohoto podniku nemé majitel firmy také konkrétné sepsany, nicméné po

vvvvvv

vvvvvv

nevytvaii jednotlivé analyzy. Uvédomuje si také ohroZeni, ale v pisemné podob¢ s nimi
nepracuje. Proto prvni hypotézu mohu potvrdit. Podnik zna své poslani, cile
a prilezitosti. Druhou hypotézu podnik je marketingové fizen musim potvrdit, ale za
predpokladu, ze povazuji za marketingové fizeni pouze zjisténi potifeb a pozadavki
u stavajicich zékaznikl nikoli na trhu. Pokud budeme chapat marketingové tizeni jako
zjiStovani potieb a pozadavkl zdkaznikl na trznim segmentu, potom by majitel firmy
mél zjiStovat potieby a poZadavky u ostatnich a ne jen u stavajicich zakazniku.
Posledni hypotézu podnik neidentifikuje dokonale své prostiedi musim potvrdit, protoze
podnik Zadnym zplsobem neanalyzuje své prostiedi. Majitel firmy si uvédomuje
extrémni rivalitu mezi konkurenty, poZzadavky zakaznikli apod., ale bohuzel nema tyto
dalezité aspekty konkrétné sepsany. Podniku navrhuji pravidelné sestavovat situacni
analyzu, na jejimz zakladé by doslo k sestaveni planu dopravy, financniho
a marketingového planu, ktery by byl realizovan. Po urcitém case by doslo ke
skutecnym vysledkiim, které by byly porovnany se stanovenym planem a piipadné
odchylky by mohly byt eliminovany. V dnesni dobé¢ neklade velké mnozstvi malych
firem jako je Eurotransport diraz na marketing. Myslim si, ze marketing je pro kazdy
podnik velice dilezity, protoZe bez marketingu nemiize Zadny podnik usp&$né existovat.
Za dal$i navrh povazuji zpusob porizeni novych vozi. Pii pofizeni novych nékladnich
automobilll bych navrhovala nakoupit jiz ojeté vozy, u kterych je hodnota znacné

nizsi. Vedlo by to tak k pfipadnému menSimu zadluZeni podniku. Zpisob financovani

89



tohoto nakupu bych navrhovala hotovost, protoze se zde neplati nakladové uroky, firma
neni zadluzend a je mozno odepisovat potfizeny viz. Pokud by ale majitel nedisponoval
pozadovanym financnim kapitdlem, navrhovala bych moznost uvéru, protoze je také
mozno automobil odepisovat, a tudiz vytvaret rezervy pro nakup dalsiho nékladniho
vozu. V dalsi ¢asti mé diplomové prace jsem odkryla nové pfilezitosti podniku, které
firma nevyuziva. Velice bych doporucovala na zdkladé OT analyzy vyuZivat zpétné
zakazky 1 pres piekazky, které tato ptilezitost pfinasi, protoze by méla nejveétsi pfinos
pro firmu z pohledu zisku. Jelikoz majitel podniku je jiz velice Casové vytizen,
doporucovala bych zaméstnat nového zaméstnance na misto dispecera, ktery by
vyhledaval takové zpétné zakazky, které by Casoveé navazovaly na Cas vylozeni prvniho
nakladu, a tudiz by nedochéazelo k ¢asovym prodlevdm. Dale by m¢l také vyuzit
nakupu jiného typu nakladniho automobilu, ktery by snizil naklady na piepravu
nakladu, a tudiz by doslo ke zvySeni zisku. Nejvétsi ohrozeni podniku je z hlediska
zavazné dopravni nehody, kterd by v nejhorSim piipadé zapfticinila dokonce i zanik
firmy. Proto bych velice doporucovala s timto ohrozenim pocitat, vytvaret rezervy pro
pripad ztraty nakladnich automobilii a nasledny nakup novych ¢i ojetych nakladnich
vozu. Podnik si také musi udrZet stavajici postaveni na trhu a neztratit jediného
zakaznika, proto musi vSechny poZadavky zdkazniku precizné plnit. Poslednimi
ohroZenimi jsou neptiznivé legislativni normy a neptiznivé povétrnostni podminky, tyto
ohroZzeni mohou ovlivnit vysi zisku, ale jiz nejsou tak zavazné. Na zavér bych
navrhovala zaloZit knihu objednavek, aby mél majitel podniku pfesny piehled o poctu
splnénych zakazek za tyden a mohl z toho vyvodit dalsi kroky k pozitivnimu rozvoji své

firmy.
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8 ZAVER

Ma diplomova prace byla vypracovana na téma vyuziti marketingového fizeni
ve vybrané firmé. Zvolila jsem si firmu EUROTRANSPORT Josef Cibuzar, kterd se
zabyva mezinarodni nakladni dopravou provozovanou vozidly nad 3,5 tuny celkové
hmotnosti. Cilem bylo charakterizovat poslani podniku, odkryt piilezitosti na trhu pro
vybranou firmu a na zakladé zjisténych informaci navrhnout jednotlivé kroky
marketingového fizeni. Zvolila jsem si 3 pracovni hypotézy: podnik znd své poslani,
cile a pfilezitosti, podnik je marketingové fizen a podnik neidentifikuje dokonale své
prostedi. K realizovani daného cile jsem nejdiive charakterizovala marketingové fizeni
ve vybrané firmé, kde jsem definovala poslani a cile podniku, stavajici podnikovou
strategii, podnikové pftilezitosti a ohrozeni, planovaci, realiza¢ni a kontrolni etapu. Na
zaklad¢ zjisténych informaci jsem mohla potvrdit hypotézu, podnik zné své poslani, cile
a prilezitosti, bohuzel je vSak nema sepsany v pisemné podob&. Druhou hypotézu
podnik je marketingové fizen jsem také potvrdila. V dal§i ¢asti jsem analyzovala
prostfedi firmy pomoci situacni analyzy, kterd se sklada ze dvou Casti: ¢ast analyticka
a Gast prognosticka. Cast analytické se sklada z analyzy faktora makroprostiedi, ke které
jsem pouzila PEST analyzu (analyzuje faktory politické a legislativni, ekonomické,
socialni a kulturni, technické a technologické), zanalyzy konkurence (stavajici
konkurence, novi konkurenti, substituty), z analyzy trhu (rozmér trhu, struktura
a pozadavky trhu, vyvojové trendy trhu, dodavatelé¢ nidkladnich automobilli, zdkaznici)
a z analyzy prodejii vybrané firmy, kterd obsahovala i vybrané aspekty z ekonomické
analyzy. Cést prognosticka se sklada z prognoz trzniho podilu, prodejii a zisku. Posledni
hypotézu, podnik neidentifikuje dokonale své prostiedi, jsem také potvrdila, protoze
podnik nesestavuje Zadnou z vySe zminénych analyz. Dale jsem odkryla podnikové
prilezitosti a ohroZeni pomoci OT analyzy. Na zavér mé prace jsem navrhla kroky
marketingového fizeni. Podkladem pro vypracovani zminénych analyz mi byla odborna
literatura a také cenné rady vedouci prace. Doufam, ze mé navrhy vyplyvajici
z provedenych analyz tato firma vyuzije a dosdhne tak lepSiho postaveni na trhu.
Vypracovani diplomové prace mi pomohlo do hloubky poznat problematiku

mezinarodni nakladni dopravy provozované vozidly nad 3,5 tuny, dale
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mi bylo pfinosem V dosazeni zkusenosti tykajicich se marketingového fizeni podniku,
situacni analyzy a OT analyzy. VSechny zminéné analyzy jsou velice dulezité pro kazdy
podnik. V soucasné dobé neni v malych firmach kladen diiraz na marketing, myslim si,
Ze je to Spatné a tato prace mij nazor potvrdila. Dilezity je také pii zaloZeni podniku.
Zatim o zalozeni vlastni firmy neuvazuji, ale ani tuto moznost nezamitam, proto vétim,
ze do budoucna pfi piipadném zalozeni podniku své zkusSenosti a ziskané poznatky

z diplomov¢ prace kladn¢ vyuziji.
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9 SUMMARY

Currently we are accompanied by marketing everywhere. It is essential for business, for
example it is used for good company management, advertising, promotion, and thereby
increasing profits and expansion of the company. | can not imagine the existence of
successful business without marketing, that’s why I chose this field for my thesis. It is
focused on the activities of Eurotransport Josef Cibuzar company, which deals with
international freight transport vehicles over 3.5 tonnes total weight. The business
environment of the company has already been analyzed in my bachelor thesis, that’s
why my further intention was to find out more information needed for the proper
management of the company. The main objective of this study was to characterize the
mission of the company, to reveal the market business opportunities for the company,
and to suggest several types of marketing management based on the gathered
informations. | chose three hypotheses: a company knows its mission, goals and
opportunities, the company is a marketing driven company and the company does not
identify its environment perfectly. For the realization of that intention, | had to
characterized the marketing management of the selected company first, | defined the
mission and the goals of the company, as well as existing corporate strategy, business
opportunities, menaces and then planning, implementating and monitoring phase. Based
on the gathered informations | was able to confirm the hypothesis - the company knows
its mission, goals and opportunities. The second hypothesis, a marketing driven
company, | also confirmed. In the next section, | analyzed the business environment
through situational analysis, which consists of two parts: the analytical part and
prognostic part. The analytical part consists of the analysis of the factors of
macroenvironment, for that purpose | used PEST analysis (the comparison of the
political, legislative, economic, social, cultural, technical and technological
environment), the analysis of the competitors (existing competitors, new competitors,
substitutes), the analysis of the market ( dimension of the market, its structure and
requirements, market trends, truck suppliers, customers) and the sales analysis of
selected company, which includes some aspects of economic analysis. Prognostic part

consists of the prognosis of the market share, sales and profits. The last hypothesis — the
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company does not identify fully its business environment, | also confirmed.
Furthermore, | revealed business opportunities and menaces by OT analysis. In
conclusion | suggested several procedures of marketing management. The basis for the
development of these analysis was the literature and valuable advices from my tutor. |
hope that my suggestions, based on the analysis will be used by the company and thus
the company will achieve a better market position. Writing of this thesis also
contributed to the achievemnt of experience relativ to marketing management,
situational analysis and OT analysis. All these analysis are very important for every
business. Currently, the small companies are not focused on the marketing strategy, that
I think it's wrong approach, and this thesis has confirmed my opinion. Marketing is also
very important by establishing the business. Meanwhile 1 am not considering to
establish my own company, but do not reject this possibility, because | Belize that in the

future I can use this experience learned from the thesis | wrote.
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