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Abstrakt:

Cilem diplomové prace bude navrhnuti strategie a vytvoreni planu malé distribucni
firmy , aby byla nadale chopna udrZet si své postaveni na trhu, byla

konkurenceschopna a vykazovala udrzitelny rozvoj.

Abstract:

The intention of this thesis is a strategy suggestion and a work out of a plan for small
distributional company to enable it to keep its trade position, its competitiveness and

that it would show sustainable development.

Kli¢ova slova:
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UvVOD

Jako téma diplomové prace jsem si zvolil Strategicka koncepce malé distribucni
firmy.

Firma, kterou jsem si vybral se zabyva nakladni automobilovou dopravou.

Firma vznikla a vstoupila na trh v roce 1992 a nepotykala se s tak velikou konkurenci
jako v dnesni dobg.

Diplomova prace bude mit za cil na zéklad¢ analyzy vytvofit strategii spolecnosti a najit
jeji slabé stranky, které znemoziuji spolecnosti rtist, konkurenceschopnost a rozvoj.

V dnesni dob¢ je podnikani v této oblasti velmi popularni a rozsifené a mnohé
malé firmy krachuji, protoZe se musi pfizpusobovat velkym spole¢nostem a velkou roli
hradla v loniském roce celosvétova financni krize. Zakladni chybou je neustalé
podminovani se cendm velkych spolecnosti a Zaddné razantni kroky kuptedu a pro rozvoj
spoleCnosti a tim spolecnost pomalu, ale jist¢ upadd az Upln¢ zkrachuje. V tomto
pfipadé je nutné udélat razantni opatieni. Cas ukéaze, zda toto opatieni bylo krokem
spravnym, nebo Spatnym, ale hlavni je néjaké rozhodnuti udé¢lat. Neustalé odmitani
zmény ve firmé& s domnénkou, Ze bude 1épe, vede spolecnost do jasného bankrotu. Je to
nutnd vyzva pro manazera firmy udé¢lat plan a kroky, aby se firma dale rozvijela a
nedoSlo k jejimu bankrotu.

Mym cilem bude vytvofit navrh strategie, na které pracuje také firma pro zvySeni
konkurenceschopnosti, pfeziti finan¢ni krize, zvySeni hodnoty podniku a ziskéni novych

zakazek.



1. HLAVNI CIiL A METODIKA PRACE

Diplomova prace bude mit za cil na zaklad¢ analyzy firmy o distribu¢nich ¢innostech
navrhnout strategii spole¢nosti, aby byla konkurenceschopna, piezila finan¢ni krizi a
dokézala se rozvijet, zvySovat svoji hodnotu, ziskavat nové zakazky a tim byla schopna
udrzet si své postaveni na trhu.
Hlavniho cile bude dosazeno pfi plnéni dil¢ich cila, kterymi jsou:

- Tvorba strategie

- Analyza a zhodnoceni soucasného stavu

- Analyza a zhodnoceni stavajiciho vozového parku

- Analyza zaméstnancl

- Analyza na distribu¢nim trhu

- Vytvoreni podminek a realizace navrzenych zmén

- Analyza zdkazniku (stavajicich i potencionalnich)



2. Popis spoleCnosti

2.1 Historie spole¢nosti

Nazev: Autodoprava Cerny

Sidlo: Brno

Firma autodoprava Cerny vstoupila na trh vroce 1992. Zacinala se tiemi vozidly
znacky AVIA a postupem casu se vypracovala az na 15 nékladnich automobilii znacek
AVIA, DAEWOO, DAF a 2 dodavkové automobily znacky RENAULT.

Jako zacinajici firma vnikla mimo autodopravy i autopiijcovna a autoservis. NejvétSich
ziskli ziskavala z autopij¢ovny. Nyni nejvice prosperuje autodoprava a proto se

zamétime na koncepci v tomto odvétvi.

2.2 Organizacni struktura spole¢nosti

V ¢&ele spoleénosti je majitel firmy pan Kvétoslav Cerny st.

Nasleduje dispeder firmy, syn majitele pan Kvétoslav Cerny ml.

Poslednim prvkem jsou bézni zaméstnanci.

Mezi n¢ fadime sekretaiku, ktera déla administrativni ¢innost ve firme.

DalSimi zaméstnanci je 13 fidict z povolani. VSichni tito fidi¢i maji témer stejné
fidi¢ské schopnosti a dovednosti, tudiZ mohou byt vyuZzivani libovolné dle naro¢nosti
trasy prepravy nakladu. VSichni jsou drziteli profesniho prikazu.

Dilnu mé na starosti mistr dilny, ktery vede malou administrativu spojenou s dilnami,
rozdéluje praci mezi automechaniky, zajiStuje dovoz ndhradnich dilh a veSkerych
soucastek.

Pod mistrem dilny jsou automechanici a udrzbar vozidel, ktery je zaroven nahradnim
fidicem. Automechanici maji dlouholetou praxi v tomto oboru a opravuji jak osobni

automobily, tak i nakladni automobily.
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MAJITEL FIRMY
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AUTOMECHANICI

Obr. : Schéma struktury spolec¢nosti

2.3 Zakaznici

Firma ma spoustu zakaznik, kteti se lisi svymi pozadavky a také se déli na zakazniky
jednotlivce, firmy objednavajici si ptepravu nebo dopravni spolecnosti ¢i spedice, u

kterych tvoii firma Autodoprava Cerny dalsi ¢lanek v dopravé.

Ziakaznik jednotlivec
Mezi tyto zdkazniky fadime jednotlivce, ktefi si objednavaji dopravu ndkladu, vétSinou
jen jednou a jen v piipadé nahodilé potieby. Jako piiklad mohu uvést cilového

zékaznika, ktery potfebuje dovést jednorazove pisek na budovani garaze.

Firmy
Mnohem castéj$Sim zdkaznikem jsou firmy. Tito zdkaznici si objednéavaji pfepravu
nakladu, vétSinou opakované. S témito zakazniky dochazi 1 k vyjednavani ptrepravnich
podminek, tvorby ceny prepravného, doby splaceni zakéazek apod.
Mezi hlavni zdkazniky miZeme zafadit:

e Zetor Tractors a.s.

e Borga stfesni krytiny

e Medicom International, s.r.o.

11



Dopravni spole¢nosti ¢i spedice

Firma je také soucasti dopravni logistiky a tvoti dalsi ¢lanek prepravy diky spedicim a
dopravnim spole¢nostem. Vyhodou této spoluprace je, ze nemusi znat platebni moralku
firem, které si piepravu objednaly, ale jen spolecnosti, které¢ firmé zakazky na piepravu
dodaly.

Mezi takovéto zakazniky patii:

e DHL

e Spedice Jaroslav Sumpich a syn

12



3. SLEPT analyza

Obecné okoli firmy tvofi jakysi ramec, v némz probihaji veskeré aktivity podniku. Jde

tak o $irsi okoli firmy, o vlivy ekonomické a politické, ekologické a pfirodni, socidlni a

kulturni, technické a technologické.

3.1 Socialni faktory

Co se tyka socidlnich faktorti, je mozné fici, Ze v této oblasti hraji dillezitou roli hlavné

nasledujici faktory:

socialni systém a klima ve spole¢nosti,

hodnotové systémy a postoje lidi (konkurentl, zékaznikl, dodavateld,

zameéstnanctl),
zivotni Groven,

demografické rozdéleni populace (demograficky strom)

Socialni faktory mohou v prvni fad€ vyrazné ovlivnit poptavku po produktech firem,

ale v druhé tad¢ také silné ovliviiuji 1 stranu nabidky — podnikavost, pracovni

motivaci, pracovni moralku, apod..

KaZzdopadné zde vyznamnou roli hraji nasledujici faktory a aspekty:

naval konkurencnich nabidek sluzeb velkych firem jako néceho lepsiho

13



3.2 Ekonomické faktory

Situaci tuzemskych firem predevs§im velmi ovliviiuji soucasny a budouci stav nasi
ekonomiky. Dal§im z aspektfl, které je nutno brat v potaz, je nepiizniva povést CR
Vv zahrani¢i, vyplyvajici z politickych poméra v nasi vladé. To pak vyvolava znacnou
nejistotu u podnikatelskych subjektti a mnohé z nich se tak pravem citi v ohroZeni, nebo
zanechavaji podnikani ¢i krachuji.

Pro ptedstavu nékteré piiklady vlivu ekonomickych faktort:

- vliv recese ekonomiky zpravidla vede Kk poklesu investi¢nich aktivit, ke

zvySovani nezaméstnanosti, kterd mize dale vést ke sniZeni prodeji,
- kurz mény vyrazné ovlivituje podminky exportu a importu,

- jestlize je monetarni politika ,,napjatd®, kapitdl nutny pro uvazované rozsireni
podniku miize byt ptili§ drahy nebo nedostupny.
Plsobeni téchto faktori vSak muize byt samoziejmé rizné, nckteré¢ faktory mohou

predstavovat hrozbu, na druhou stranu jiné ptilezitosti.

3.3 Politické faktory

Stat po strance politické ovliviiuje fungovani nasi ekonomiky predevsim zakony a
kontroly jejich dodrzovani. Stat ve vymezenych oblastech kontroluje fungovani trht
(napt. regulaci cen, ¢innosti Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze, Ceska obchodni
inspekce a dalSich). Neméné vyznamnou funkci statu predstavuje definovani a realizace
tzv. hospodaiské politiky statu, majici naptiklad podobu podpory malych firem,
podpory exportu, vyzkumu a technického rozvoje. Je absolutné jasné, ze rtizné akce
vlady a vyse uvedenych organt a instituci mohou pro podniky na jedné stran¢ vytvaret

ptilezitosti, na druhé stran¢ hrozby.
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3.4 Technologické faktory

Nesporny vliv na podnikani maji i faktory technické a technologické. Hlavné v dnesni
dob¢, kdy jde vyvoj technologii velmi kupfedu a v oblasti vyvoje automobilii jsou

zmény vyvoje na dennim potadku.
Technicky rozvoj ma své spolecenské dopady.

Konkrétnim piikladem za vSechny je nastup Internetu. S timto fenoménem dne$ni doby

pracuje vétsina, ne-li vSichni podnikatelé.

Samoziejmosti je tomu tak i ve firm& Autodoprava Cerny, ktera vyuziva internetu nejen

k reklamé, ale i k vytézovani vozidel.

Nové technologie pofizuje firma od vyrobci nékladnich automobili.
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4. Oborové okoli firmy

4.1 Konkurence

Zakladni marketingové pravidlo tikd, ze pokud ma byt firma usp&sna, musi uspokojovat
potfeby a ptfani zdkaznikti 1épe nez konkurence. Proto je nutné ziskat strategickou
vyhodu a to tim, Ze se nabidka firmy bude v mysli spotfebiteld bude odlisovat od téch
konkurenénich nabidek. [5]

Podle Portera troven konkurence v odvétvi zavisi na zavisi na péti zakladnich
konkurencnich silach. Cilem konkurenc¢ni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové
postaveni, aby mohl podnik ¢elit konkuren¢nim silam nebo jejich plsobeni obratit ve
svij prospéch.

Pro vypracovani silné a spravné strategie je nutné analyzovat téchto pét sil: [6]
Pét sil pro vypracovani strategie:

1. odvétvovi konkurenti — snazi se ziskat vyhodné postaveni, pouzivaji metody
jako jsou cenova konkurence, reklamni kampang, lepsi servis zékazniklim aj.

2. potencionalni uchazedi — jejich vstup zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich
bariér

3. substituty — vsechny firmy v daném odvétvi soutézi s odvétvimi, ktera vyrabi
substituty, které limituji potencialni zisky tim, Ze urcuji cenové stropy

4. zakaznici — segment je méné pfitazlivéjsi s rostouci kompetenci. Zakaznici
stlaCuji ceny, pozaduji vyssi kvalitu nabizenych vyrobkil a sluzeb a tim
podnécuji konkurenty ke vzdjemnym stietim. Ochranou proti nadmérné
kompetenci takovych zdkaznikli je volba takovych zédkaznikid, jejichz
vyjedndvaci sila je mald, nebo vyvinout takovou nabidku, kterou nebudou
schopni odmitnout ani ,,silni* zékaznici.

5. dodavatelé — segment je nepfitazlivy, pokud mohou dodavatelé zvySovat ceny,
nebo redukovat objem dodavek. Nejlepsi obranou je budovat integra¢ni vztah

s dodavateli. [10]
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Obr. 3: Pét konkurenénich hybnych sil uréujicich pritazlivost trhu podle Portera

Potencialni uchazeé1

Odvétvova
—_— konkurence

Dodavatele . | — Zakaznici
(segimentové

soupefeni)

Substituty

Zdroj: PORTEE. M. Konkwencni strategie

Prvni tfi sily se tykaji vyhradné konkurentl. S rostouci konkurenéni silou obchodnikd je
nutnosti vénovat zvySenou pozornost svym hlavnim konkurentim, protoze nestaci
pouze, aby firmy znaly dokonale pouze své zakazniky.

Efektivita marketingu zavisi zejména na znalosti konkurence, protoze firma je
nucena Kk neustalému porovnavani cen svych vyrobki s konkurenénimi cenami,
analyzovat efektivitu distribuce a vyhodnocovat propagaci konkurence. Diky témto
krokim muze firma identifikovat skutecné, ale 1 potencialni konkurenéni vyhody a

nevyhody. [6]

Firma potiebuje o konkurenci znat:

1. Kdo jsou jeji konkurenti v ramci odvétvi

Podle Portera je odvétvové prostiedi skupina firem, které produkuji stejné nebo
navzajem uzce zaménitelné produkty. [BBB] Odvétvi je charakterizovano poctem
prodejcii, stupném diferenciace, bariérami, ndkladovou strukturou, vertikalni

integraci a stupném globalizace.
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Firma Autodoprava Cerny puisobi na celkem pfesyceném trhu v tomto odvétvi.
Z toho vyplyva, ze se nabidky sluzeb firem moc neli§i a snazi se bojovat se
silnou konkurenci.

Tyto firmy se zamétuji na zakazniky a snazi se pln¢ piizpusobit jejich potiebam a
pranim.

Odvétvi se také mize odliSovat svymi vstupnimi bariérami — nizkymi nebo
vysokymi pfekazkami pro firmy, které chtéji do odvétvi vstoupit. Mezi hlavni
vstupni bariéry patii v dopravé vysoka kapitalova narocnost.

Kazdé odvétvi se vyznacuje svoji specifickou strukturou nakladt. Odvétvi
dopravy ma nejvyssi ndklady na pofizeni majetku (ndkladnich automobilll) pro
zahdjeni Cinnosti, servis tohoto majetku, spotieba energie pro funkénost nakladnich
automobill. Firma, kterd bude pouzivat nejmodernéj$i marketingové strategie bude
ve velké konkuren¢ni vyhod¢ oproti jinym autodopravctim. [BXBX]

Jednou z vyhod firmy Autodoprava Cerny je vlastni servis. Tim se sniZzuji

naklady na servis a Gdrzbu vlastnich ndkladnich automobilt.

2. Jejich strategie

Nejblizsi konkurenti jsou ti, ktefi se zaméfuji na stejny cilovy trh a pouzivaji
podobnou nebo stejnou strategii. Firmy pouZivajici stejnou strategii se nazyvaji
strategickou skupinou. Mezi hlavni strategick¢ dimenze v tomto odvétvi patii
kvalita sluzeb, geologickd rozloha a reklama. Nejintenzivnéjsi je konkurenéni boj
mezi firmami v jedné strategické skupiné, tak existuje i rivalita mezi skupinami. Ta
vznikd protoze se strategické skupiny mohou zaméfovat na stejné skupiny

zakaznik.

Firma musi strategie konkurence neptetrzité sledovat, potiebuje mit o
konkurenci co nejvice informaci — jaky mé marketingovy mix, management, sluzby
zdkaznikiim, cenovou politiku, distribucni sit, reklamni, prodejni a propagacni
strategii. Konkurence muze na trhu vitézit napiiklad strategii nizkych cen, kvalitou
poskytovanych sluZzeb zakaznikiim a nebo dobrou reklamou. Firma by méla strategii

meénit tak, aby co nejvice reagovala na ptani zékaznikt a celila konkurenci.
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3. Jejich cile
Znalost konkurenénich cili firem poméaha stanovit spokojenost konkurenta

s dosavadnimi vysledky.

4. Jejich silné a slabé stranky

O silnych a slabych strankdch konkuren¢nich firem je tézké ziskat informace. Je
tieba znat jejich podnikatelské aktivity, velikost prodejti, dosahovany zisk apod. o
jejich aktudlni situaci se lze dozvédét jen ze sekundarnich informacnich zdroja,
Z osobni zkuSenosti a doslechu, nebo zprimarnich zdroji — marketingového

vyzkumu mezi zakazniky, zaméstnanci, dodavateli ¢i obchodnimi zastupci.

5. Jejich reakce na ohrozeni
Urceni cili konkurence a jejich silnych a slabych stranek umoznuje predvidat jejich

reakci na firemni strategie, od sniZeni cen, zvySeni propaga¢ni kampan¢ apod.

Firma Autodoprava Cerny si vybudovala v uplynulych letech relativné silnou pozici na
trhu autodopravcd. Céste¢nou roli hrala také diferenciace nabizenych sluzeb, jejich

konstantni a neustéle se zlepsujici kvalita.

Konkurentil je v tomto oboru opravdu nespocetné mnozstvi. Mezi hlavni konkurenty
analyzované firmy patfi subjekty jako DHL, CSAD Hodonin a.s., GRANDE s.r.0.,
PETR VALIK, AUTODOPRAVA Karel Rab, Ale§ Sebor, Autodoprava Nohel s.r.o a

spousta jinych konkurentt.

Konkuren¢ni boj samoziejmé probiha na vSech frontach. Byly zaznamenany necestné a
neetické pokusy o likvidaci firmy Autodoprava Cerny (napf. pomoci platebni

neschopnosti).

19



4.2 Zakaznici

Firma Autodoprava Cerny ma zcela presnou definici ptistupu k zakaznikim. Zakaznik stoji
vzdy na prvnim miste.

I v této kategorii sluzeb zcela plati pravidlo ,NAS ZAKAZNIK, NAS PAN!«,

Firma samoziejmé provadi prizkumy spokojenosti svych zakaznikt, dava prostor vyjadieni
ke kvalité poskytovanych sluzeb. Tyto informace slouzi pouze firmé pro zlepSovani

poskytovanych sluzeb.
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5. Porteriiv model konkurencniho prostiedi 5S

Schéma Porterova modelu konkurenéniho prostredi

Nové
prichazejici
firmy

Dodavatelé Odbératelé

Substitucéni

vyrobky
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5.1 Dodavatelé — vyjednavaci sila dodavateli

Co se tyka dodavateld, tak firma nema vylozené typické dodavatele, jelikoz se nejedna
o vyrobni firmu. Mezi dodavatele bych zaradil asi pouze dodavatele ndhradnich dili na
osobni a ndkladni automobily a dodavatele PHM. Tito dodavatelé maji bezesporu
velkou vyjedndvaci silu a moc. Je tomu tak piedevS§im z divodu jejich uvédomeélé
nenahraditelnosti, resp. obtizné nahraditelnosti. V tomto oboru sice panuje také velka
konkurence a firma ma na vybér z mnoha prodejcti ndhradnich dilt a PHM, nicméné
ceny jsou velmi obdobné az skoro stejné a také se nevyplaci ménit dodavatele z divodu
Firma uz za roky svého piisobeni ma své tradi¢ni dodavatele auto-dili a PHM, ale i pfes
to stale hleda a zkousi nové dodavatele, pravé z divoda rozlozeni rizika neuskutecnéni
dodavek. Jedinou vyhodou firmy Autodoprava Cerny oproti svym ,silnym*
dodavatelim jsou objemy odbéri a fakticky v minulosti neexistujici problémy
s platbami. Proto (solventnost firmy) si zmifiovani dodavatelé firmy Autodoprava Cerny
jako odbératele vazi a vzajemnd spoluprace je zaloZena spiSe na divéfe a na Gzkém

vztahu obou stran.

5.2 Odbératelé — vyjednavaci sila odbératelu

V tomto bod¢ je situace mnohem horsi nez u dodavatelii. Firma stoji v opacné pozici
(nez u dodavatell) , tudiz jeji vyjednavaci sila je patfi¢né oslabena.

Dulezitou roli zde hraje predevsim charakter odbérateld. Jelikoz mezi zasadni
odbératele patii velké firmy jako DHL, Zetor Tractors a.s. apod., jde spiSe o diktat
podminek (ceny, pfedurCené vzdalenosti mést vkm apod.) ze strany odbérateli.
Nicméné je firma nucena se t€émto podminkdm podmiiiovat, protoze tito odbératelé
piinasi firmeé nejveétsi zisky. Drobni odbératelé jsou jako spiSe jako doplnék k vytizeni

zbylych nékladnich automobili.
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5.3 Vstup novych konkurenti

Bylo by blahové myslet si, ze i1 pies velké fixni naklady pro vstup do odvétvi, zadni
novi konkurenti ptichazet nebudou.

V této chvili hraje ale vice & méné situace pro firmu Autodoprava Cerny, at’ uZ
z divodi zminovanych néakladt, tak také zdivodi tolik nezbytnych a dlouho
nabyvanych zkusSenosti. Rovnéz existence vybudovanych odbératelsko-dodavatelskych
vazeb Ci existence stavajicich distribu¢nich kanalii stoji kladné pfi firmé Autodoprava

Cerny.

5.4  Hrozby substitutii

V tomto oboru poskytovanych sluzeb nedochazi néjak extra k vyskytu substituti.
Nabizené sluzby se mohou u jednotlivych konkurentd mirn¢ diferencovat, ale nelze to

brat jako typickou hrozbu substituti.

55 Konkurence

Vzhledem k povaze konkuren¢nich firem s pfevazné zahraniénim kapitalem a vlastniky
je situace pro firmu Autodoprava Cerny slozita. Problém je piedev§im v sile
konkurence, jejich moznosti diktovat ceny, kterym se musi ostatni firmy pfizptsobovat,
Vv jejich velikosti objemt produkce a roli CL (cost leaderti) v daném odvétvi ¢i v jejich

vyjednavaci sile u dodavatelt (dodavatelé PHM).
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5.6 Zavéry z Porterova modelu 5S

Je jasné, ze firma by meéla nastolovat takova opatfeni, aby eliminovala hrozby

(nepriznivé faktory) plynouci napt. z Porterova modelu 5S.

Co se tyka dodavatelti, opatieni by méla byt nasledujici:
- rozlozeni rizika na vice dodavateld auto-dili a PHM

- udrZeni solidnich vztaht se stavajicimi dodavateli

Opatteni tykajici se odbératelt:
- uplatnovani primého marketingu (direct marketing) a tim zvyseni
vlastni vyjednavaci sily jako dodavatele
- rozlozeni rizika na vice odbérateli (mensi moznosti ztrat pii

neplaceni, resp. pti ztraté odbératele apod.)

Opatteni ke vstupu novych firem do odvétvi, resp. opatfeni proti konkurenci:

- ucinnd diferenciace produktii (vzdy jit proti proudu), upozoriiovani
zékaznika na vyhody plynouci z této diferenciace (napi. sledovani
ptepravovaného nédkladu)

- na diferencovaném poli uplatiiovani cenové valky

- nabidnout zakazniklim vic nez

- kvalitou resp. technologii u¢inné zvySovat bariéry vstupu novych
konkurentl (zvySeni vstupnich fixnich nakladi do odvétvi)

- ucinné a cilené (planovan¢) zvySovat podil na trhu

Opatieni proti substitutim:

- diferenciace sluzby (kvalita)
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6. SWOT Analyza

SWOT analyza je: ! analyza vnitini sily a slabosti a vnéjsiho ohroZeni a prileZitosti
[Kozler, Mat¢jka, 1998, s. 104]

Pomoci SWOT analyzy lze rychle a snadno popsat celkovou situaci podniku, je to
forma analyzy pro strategické ucely, dulezity krok strategického planovani. Dulezita

data pro SWOT analyzu poskytuje situacni analyza vnéjsiho a vnitiniho prostredi.

2 Primdrnim iikolem managementu je zajisténi trvalé Zivotaschopnosti a existence
podniku na zakladé aktivniho a reaktivniho vytvareni rovnovahy mezi vnéjsim a

‘

vnitinim prostredim. ‘
[Posvar, 2002, s.38]

Cilem situacni analyzy vnitiniho prostfedi je definovat silné a slabé stranky

podniku a pozici podniku na trhu v odvétvi.
Vnitini prostiedi

e mnoZina prvki a jejich vzdjemnych vztahl uvnitf organizace

e u vnitiniho prostfedi hodnotime:

e silné stranky — v ¢em je organizace dobra — STRENGHTS = sila

e slabé stranky — slabé stranky — slabiny podniku — WEAKNESSES = slabost

Situa¢ni analyza vnéjSitho prostfedi ma za ukol posoudit faktory, které vznikaji

V mezinarodnim, narodnim a regionalnim prostiedi.

! KOZLER, J., MATEJKA, J. Ekonomika, management, marketing 1. vyd. Havli¢kaiv Brod: Fragment,
1998, 139s. ISBN 80-7200-253-8.
2 POSVAR, Z., ERBES, J. Management I.1. vyd. Brno: MZLU, 2002, 155 s. ISBN 80-7157-633-6.
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., Jednd se o faktory, které piisobi v obecném smyslu na vétsinu organizaci primo, avsSak
na konkrétni vyrobek nebo sluzbu, které jsou predmétem cinnosti organizace zpravidla

pusobi neprimo. “

[PoSvar, 2002, s.27]

Vnéjsi prostiedi

e faktory plsobici na firmu z vnéjsku:

o nekontrolovatelné

o lze je ovlivnit jen velmi tézko nebo vibec

e u vn¢jSiho prosttedi hodnotime:

o piilezitosti= OPPORTUNIETIES
o hrozby = THREATS

Nedilnou soucasti prostiedi je oborové (odvétvové) prostiedi — skupina firem
produkujici stejné nebo navzajem Gzce zaménitelné produkty (vyrobky, sluzby).
SWOT analyza ptfedstavuje kombinaci situac¢nich analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi a

vypracovava se nejcastéji formou matice.

Obr. 4: Matice SWOT

Vniting Silné stranky Slabé stranky

Vnejsi (Strengths) (Weaknesses)
Prilezitosti : , .. .

SO — Maxi Maxi WO — Mini Maxi
(Opportunities)
Hrozby

ST — Max1 Mini WT — Mini Min1
(Threats)

Zdroj: POSVAE, Z., ERBES, J. Management I

Vzijemnou kombinaci faktorti ve SWOT matici jak vyplyva z obrazku, ziskame tyto

strategie:
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SO... kombinuje ptilezitosti z vnéjsiho prostiedi a silné stranky
WO...eliminuje slabé stranky a vyuZije piilezitosti z vnéjsiho prostiedi
ST... vyuziva silnych stranek podniku k eliminaci ohroZeni z vné&jsiho prostiedi

WT... podnik se snazi minimalizovat hrozby prostiedi a potlatovat slabé stranky

Silné stranky Slabé stranky

e Diferenciace produkta rychlost legislativnich zmén (EU)

klientovi
Kvalita nabizenych sluzeb

Mnozstvi kvalitnich pracovnik

e Komplexni a ptfimy ptistup ke .

pocet legislativnich zmén (EU)
Nedocenéni kvality sluzeb ze
strany zédkaznikl

Odbornost novych pracovnikd a

e Dostatek zkusenosti v oboru jejich loajalita
dopravy

e Koyvalita distribu¢nich cest (kanali)

Piilezitosti Hrozby

e Obnova vozového parku * Rostouci ceny PHM

e Vstup na nové trhy, stavajici * Nepfizniva vlidni politika

diferenciace produktt * Pomalejsi rist trhu
e Rostouci konkurencni tlaky
e Ekologické tlaky

e Svétova finanéni krize
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7. Metoda DMAIC

Vyziti DMAIC

Tuto metodu je mozné vyuzit pro jakékoliv feSeni jakychkoliv problému nebo zavedeni
novych zmén, pro dosazeni lepsich pfedem stanovenych vysledkd a nebo spokojenosti
zakaznika. Faze DMAIC je mozné i opakovat. Jejich opakovanim se pak roztaci spirdla

postupného zlepSovani a tim dosahovani neustale lepSich vysledk.
Oblasti pouziti DMAIC

DMAIC metodu je mozné vyuzivat v téchto oborech:

e vyroba

o logistika

e systém jakosti

o informacni systémy
e systém jakosti

e marketing

e Mmanagement

e psychologie

o ataké ve vSech oborech, kde je nutnosti zlepsit stavajici stav nebo proces.

Tato metoda nam definuje 5 fazi pro uspésné zavedeni zmény ve firm¢ nebo fizeni

né&jakého projektu, ktery je uren ke zlepSovani.

[ Define [ Measure J Analyses J Improve Control J

(Definuj) (MEF) (Analyzuj) (Zlepsuj) (Rid")
. ’
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Metoda zahrnuje:

D — Define (definovat) — znamena to, Zze v prvni fazi se museji definovat cile, dale
ziskéavat informace, nasledné se popisuje stav kterého mé byt dosazeno a urcuje se tym
pracovniki, ktefi budou stanovenych cili dosahovat a nést zodpovédnost. Také se
popisuje proces, ktery ma byt zlepSen. Soucasti tohoto popisu procesu je i jeho rozsah
(zacatek a konec procesu, vstupy a vystupy). Musi se definovat se plan, ktery by m¢l

obsahovat jednotlivé Cinnosti, které jsou tfeba k odstranéni problému.

Ve firm¢ Autodoprava Cerny se cile stanovovaly naslednd: Hlavnim cilem,
kterého chce firma dosdhnout, je dobie investovat do obnovy vozového parku a tim
ziskat nové zakazky. Firma tak ziskd nejen nové zékazniky, ale diky moderngjsi
technologii pro vykonavani jeji hlavni podnikatelské Cinnosti bude mit firma lepsi
image, kterd bude na trhu pisobit mnohem Iépe. Jak jiz budu zminovat i dale, nékteti
zakaznici maji dokonce podminku pro spolupraci, vyuzivani nakladnich automobilid do
urc¢ité doby stafi. Konkrétnim ptikladem je firma Medicom International, s.r.o., ktera
pfisla jako prvni s podminkou vyuzivani nové¢jSich ndkladnich automobil pro pievoz

1¢kt.

Neni se také c¢emu divit. Pfedstava, Ze se léky piepravovaly v nédkladnich
automobilech, ve kterych byly jiz diive pfepravovany naptiklad fasadni barvy a doSlo
tteba k mirnému poskozeni a nyni je nakladovy prostor znecistén od téchto barev a
podlahy v ndkladovém prostoru vybaveny protiskluzovymi a snadno, vodou ¢istitelnymi
povrchy. Proto je udrzba takovychto nékladnich prostor velmi jednoduché a nendkladna
a neni problém prevazet naklad typu léky, elektronika apod. bez jakéhokoliv problému,

kdyz byl predtim ptevazen znecistény naklad.

Informace ziskdvané o splnéni tohoto planu ziskava dispecer firmy. Ten ma za
ukol i s majitelem firmy zjiSt'ovat soucasné ceny na trhu nakladnich automobilli a podle
toho se rozhodovat o koupi. Firmé se osvéd¢ily ndkladni automobily znacky DAF a tak

firma zfejmé nebude tuto znacku ménit.
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M — Measure (mérit) — pfi kazdém zlepSovani jsou velmi dilezité postupné kroky,
kterych ma byt dosazeno a které vedou k naplnéni definovanych cili. Aby bylo mozné
vzdy dolozit plnéni cilti je dalezité toto délat na zaklad¢ predem definovanych méteni a

méfitelnych ukazateld. Jeding tak je mozné odlisit domnénky od skutecnosti.

Jako méftitko pro nasSi konkrétni firmu, bude zfejmé vyuzit narist zakazek a
vytézovani novych nakladnich automobili. Hlavnim cilem pro koupi novych
nakladnich automobilli je navySeni zakazek a uzavirani novych dohod o spolupraci

S novymi firmami. Proto volime jako méfitko tuto formu.

Prvnim krokem pro naplnéni tohoto cile je splnéni dil¢iho cile, kterym je
prazkum trhu prodeje nakladnich automobild. Zkoumany budou nabidky vSech znacek
vyrabéjicich nakladni automobily. Srovnavat se budou nakladni automobily ve stejné
cenové kategorii s nabidkou vybavy a spolehlivost. Na druhé stran¢ se bude zkoumat

pfedem urcend vybava a spolehlivost a bude se porovnévat cena.

Jako dal$i krok je spravny vybér ndkladnich automobild. Jak jiz bylo zminéno,
firma by chtéla zlstat u ji osvédcené znacky DAF. Firma na tuto znacku zvykla co se
tyké vlastniho servisu tak spolehlivosti, ceny, vi co mize od této znacky cekat apod.
Samoziejmé& konkurence je v tomto oboru velikd a tak budou zkoumdany 1 prodejci

jinych znacek. I tato zména znacky vyrobce by mohla ptinést vétsi uspéch firme.

Nasleduje krok vyjednavani o cené a naslednd koupé nakladnich automobili.

Poté se budou muset nechat vyhotovit nové nabidky poskytovanych sluzeb
novymi nakladnimi automobily, vytvofit novy cenik, probihat jednani s novymi firmami

apod.

Je samoziejmé& jasné, Ze k ndkupu novych ndkladnich automobilli bude potieba
kapitalu. Ten firma na ndkup ma a pravé vyjednavaci sila diky nové technologii a nové

ceny prepravy predpokladaji vétsi zisky a tim navrat investovaného kapitalu.
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A — Analyze (analyzovat) — ziskané informace je nutné podrobné analyzovat a tim
zjistit skutecny potencial pro zlepSeni. Zédkladem je analyza pficin hlavnich problém,
nedostatkt, nespokojenosti apod. Zaroven se zjistuje, jestli je skutecné feSen piivodni

problém.

Jako hlavnimi informacemi které budeme analyzovat jsou ceny novych

Mrv e

a také vyjednané spoluprace s novymi firmami.

Jak jiz bylo a bude zminéno, hlavnim problémem ve firmé Autodoprava Cerny je
nedostatek zakazek a také nespokojenost zakaznika pii pfepravé nakladu zastaralymi a

poruchovymi ndkladnimi automobily.

Jako analyzu poruchovosti bych zminil nespokojenost zakaznika se zdrzenim
doruceni nakladu. Je pochopitelné, Ze zavady se vyskytuji i u novych technologii, se
kterymi musi zdkaznik pocitat. Technika vzdy byla a vzdy bude nevypocitatelnd a
zavada na technickém zafizeni vSech druhii se muze vyskytnou kdykoliv bez
jakéhokoliv pfedvidani, upozornéni nebo zapficinéni. Kazdopadné nové technologie
pfedstavuji mensi inavu materidlu a tim tedy predpoklad, Ze vyskyt poruchy se velmi

sniZzuje, nez u technologie, ktera je v provozu az 15let a vice.

Druhym pifedpokladem jak jiz bylo také zminéno, je vyloZené pozadavek
zdkaznika na vyuZivani novych ndkladnich automobili. Je to opét z divodu
spolehlivosti doruceni nakladu na pozadované misto. Pokud tomu tak neni, naptiklad
z divodu poruchy nakladniho automobilu a doslo by v nejkrajnéjsim ptipade i
k zastaveni vyroby, kdy by firmé vznikaly vysoké naklady z prodlevy vyroby a bylo by
zjisténo, Ze naklad byl piepravovan vozidlem starSim neZ firma poZadovala, veskeré
néklady by byly zfejmé uplatiiovany k ndhradé firmé Autodoprava Cerny. Proto je
nutné se témto krizovym situacim vyvarovat a k tomu pravé poslouzi nakup novych

nakladnich automobilu.
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| — Improve (zlepSovat) — zédkladem pro zlepSeni je pochopitelné odstranéni skutec¢né
pti¢iny. Jsou nastavovany nové parametry procesu a jeho optimalizace. VSechno se déla
pro zvySeni spokojenosti zdkaznika a to jak pro externiho tak pro interniho. Soucasti
celého zlepSovani by mélo byt i zlepSeni nakladi a pfinost pro zékaznika. Jednotliva

feSeni je vEétSinou mozné otestovat v testu.

Jak je zde v popisu zminovano, zakladem je odstranéni pfic¢iny. Jak jiz bylo
zminéno, hlavni pfi¢inou, pro¢ se firma potyka s niz§im objemem zakazek je zastaraly
vozovy park. Zékaznici (firmy) pozaduji jistotu nabizené sluzby (pfepravy nakladu).
Nicméné¢ vice vérohodn¢ vypada firma ktera nabizi stejné sluzby zdkazniklim a nabizi je
s lepsi image. Kazdy z nas kdyby si m¢l vybrat poskytnuti stejné sluzby za srovnatelné
ceny, vybere si podle image firmy. V tomto pfipadé mam na mysli srovnani vozového
parku. Urcité¢ bude 1épe vypadat image firmy, kterd pouziva pro piepravu ndkladu
nakladni automobily o maximalnim stafi 5 let a upln¢ jinak bude vypadat image firmy

s vozovym parkem o staii 10 — 15 let.

Také uz bylo zminovano, ze pro ziskani zakazek nékterych firem je vylozené
pozadavkem provadét piepravu nakladu vozidly mladSimi péti let (napiiklad pro prevoz

eki).

Vse se déla pro spokojenost zdkaznika. Je samoziejmosti, ze spokojeny zadkaznik
je ten, ktery si objednd sluzbu a ta mu je splnéna podle jeho poZadavkii, nebo podle
uritych standardd. Proto pii plnéni zakdzky starymi ndkladnimi automobily vzdy
vznikd mnohem vétsi riziko poruchy a tim nesplnéni zakdzky ani podle pozadavki
zékaznika, ani podle urcitého standardu a tak je pochopitelné¢ zdkaznik nespokojen.
Vznika tak dalsi riziko a to takové, Ze se zakaznik pfi ziskani Spatné zkuSenosti s nasi

sluzbou, v dal§im piipad€ potieby obrati na konkurenci. A jak je znamo, je mnohem

vvvvvv

Dalsim faktorem je snizovani ndkladd. Je pochopitelné, Ze pokud mame
poruchové ndkladni automobily, budou vyZzadovat daleko vice oprav. Tim vznikaji
nemalé naklady, které jsou spojené jak ptimo s opravou tak 1 dal§imi faktory. Prvotnim
nakladem je néklad na opravu, coz je ndhradni dil a prace mechanika. Také mezi n&j
muzeme zahrnout odtah vozidla na domovni servis, mzda fidie odtahujiciho vozidla,

mzda ndhradniho fidice, ktery bude po pteloZeni ndkladu pokracovat v jizd€ apod. Dalsi
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naklady vznikaji odvolanim mechanika, ktery mohl plnit zakazku na servise, ktery je
pfidruzenou cinnosti k autodopravé. Nasledujicim nakladem mutzeme zminit naklady
z prodleni doruceni ndkladu na misto vykladky. Horsi by to bylo s néklady, které by
vznikly z prodleni vyroby vlivem opozdéni doruceni nakladu. Neposlednimi naklady,
ktery by nam vzniky by byly naklady na ziskani nového zakaznika, protoze by vznikala

moznost odchodu zdkaznika ke konkurenci.

C — Control (fidit) — Kdyz uz je problém uspéSné odstranén nebo je dosazeno
zlepseni, je tfeba udélat posledni a zavérecny krok. VSechny potiebné zmény musime
zavést a standardizovat do naSich procesi nebo do systému. Také se musime
pochopitelné presvédcit, ze jsou zmény fadné uplatiiovany a jsou soucdsti béznych
kazdodennich ¢innosti. Vhodné je také stanovit obdobi ve kterém se bude sledovat

dosazenych vysledku a zisku z nového zlepseni.

Zavedeni této zmény bude ve firm& Autodoprava Cerny celkem bezproblémova.
Ridi¢i z povolani jsou zvykly na star§i nakladni automobily a pfechod na novéjsi a
mnohem pohodInéjsi ndkladni automobily bude téméi bezproblémovy. V soucasné dobé
byla provedena jiz ¢éaste¢nd inovace vozového parku a zavedeni bylo uplné bez

problémové. Ridici si tuto zménu velmi chvali.
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8. Doprava

Znamkou vyspé€lé priimyslové spolecnosti je v dnesni dobé 1 vykonny dopravni systém.

Je to samostatny sektor dopravy, ktery je ve vétsiné ekonomik velmi rozsifeny.

3 Doprava zabezpecuje fyzické premisténi vyrobkii z mista, kde se vyrabi, do mista, kde
Jje jich zapotrebi. *
[Douglas M. Lambert, Logistika.2002, s. 217]

Doprava jako soucast logistiky zajist'uje piesun vyrobkl a to zejména na trhy oddélené
geograficky. Vyrobky by méli pfichdzet na trh neposkozené, v pozadovaném mnozstvi a
case. Tim poskytuje doprava zakazniklim pfidanou hodnotu. Zakaznik je pak spokojeny
a miize tak byt splnéna i slozka marketingové koncepce — spokojenost zdkaznika.

S marketingem také souvisi terminy - pFinos mista, coz je hodnota, kterd se pridava
k vyrobku za jeho pfesun v prostoru a urcité vzdalenosti a termin — pFinos mista, coz je
skladovéani vyrobkl do doby, nez je jich zapotiebi. Pro tispéSnou ¢innost marketingu je
nutné, aby byly oba tyto pfinosy splnény.

Pieprava ma piimy vliv na zékaznicky servis, ktery je kritickou slozkou logistického
tizeni. Patfi mezi nejdalezitejsi ¢innost logistického fizeni. Proto je v logistice a tudiz
i dopravé je zapotiebi pocitat s rtiznymi charakteristikami ovliviiujicimi pfepravni servis
a pfedpokladat je. PatFi mezi né:

e doba prepravy — Tato charakteristika vystihuje dobu pfepravy a to tak, aby byl
vyrobek k dispozici vzdy v€as. Neni-li tomu tak, vznikaji firmam naklady, napt.
nespokojenost zdkaznika, zastaveni vyroby a;.

e spolehlivost — Servis by mél byt vyrovnany a spolehlivy.

e pokryti trhu — Schopnost zabezpecit servis jako rozvoz.

e pruznost — Vtomto kroku je nutné, aby byla zajisténa pieprava vyrobku

rizného druhu a splnéni pozadavki ptepravcu

® LAMBERT, M. Douglas., STOCK, R. James, ELLRAM, M. Lisa, Logistika 1. vyd.
Computer Press 2000, s. 589. ISBN 80-7226-221-1.
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e schopnost dopravce poskytnout vice nez zakladni prepravni servis —
dopravce by se mél snazit spolupracovat s pfepravcem, snazit se splnit jeho
pozadavky, stat se soucasti jeho celkovych marketingovych a logistickych

programtl.

Dopravu také ovliviiuji rtizné faktory a to dostupnost dopravy, kapacita dopravy,
ptepravni naklady aj. Pfeprava vyrobkl a zbozi je jedna z nejdrazsich tkont logistiky.

Proto je cena nékterych vyrobku tak vysoka.

Dopravu lze délit na:

Zelezni¢ni doprava
Letecka doprava
Lodni doprava

Potrubni doprava

YV V V V V

Silni¢ni doprava

Firma se snazi dobu dopravy nédkladu co nejvice zkracovat. Je to dneSni fenomén,
piepravit naklad za co nejkrats$i dobu. Firma si tak buduje dobré jméno za spolehlivost a
rychlost dopravy. Také tim eliminuje vzniku dalSich nakladd a to jak hodinovad mzda
fidice, tak naklady spojené s hledanim nového zakaznika, ktery by byl s dlouhou dobou
pfepravy nespokojeny. Nesmime ale piehliZet neovlivnitelné faktory, které mohou dobu
piepravy zdrzovat. Radime mezi né pocasi, dopravni nehody a jind omezeni. S témito
faktory se musi pocitat, nicméné neni zpiisob, jak je ovlivnit. Jen mirné se da predejit
zdrZeni vlivem dopravnich nehod, kdy si tyto informace pfedavaji fidi¢i mezi sebou
pomoci vysilac¢ek, nebo diky dopravnim zpravodajstvi v radiich.

Velmi dilezita je také pruznost. Firma musi reagovat na pozadavky zakaznikt. Kazda
pfeprava se lisi svymi podminkami. Tyto odliSnosti jsou charakterizovany zejména
druhem piepravovaného ndkladu. Na objemné nédklady je nutné brat velka auta, na

ptfepravu 1ékll zase nejnovéjsi auta apod. podle pozadavki zdkaznika.
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Diferenciace

Diferenciace je navrhovani produktt tak, aby mély spole¢né znaky, které jsou ovSem
odlisujici. Odlisnosti se rozumi ptfidani néceho navic k produktu tak, aby se odlisil od
konkurence, tim ziskal konkuren¢ni vyhodu a byl pro zdkaznika vyjimeény a zajimavy

nez stejny vyrobek u konkurenta.

36



9. Marketing a marketingové strategie

9.1 Pojem marketing

Marketingu jako takovému je vice nez sto let a béhem této doby se neustale vyvijel a
prodélal celou fadu zmén. Urcitym faktem je, ze marketing jako nastroj neni jiz pouze
modni zalezitosti. Stal se pro dneSni dobu béZznou a nepostradatelnou soucasti
podnikového zivota. Neni lehké vybrat pouze jedinou definici, ktera by pfesné a
vystizné definovala pojem marketing. Takovych definic existuje nespocet a proto jsem
vybral takové definice, které jsou nejvice pouzivané. Uvadéji je ve svych publikacich
jak cesti, tak i svétovi autofi.

Marketing lze definovat jako socialni proces, béhem kterého nejen jednotlivci ale také
skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji a to prostfednictvim tvorby, nabidky,
poptavky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.

Marketing je ale také pochopeni potieb potencionalniho zdkaznika a navrhy feSeni,
ktera poskytuji spokojenost zdkazniklim, zisk vyrobcim a pfinosy akcionaiim. Je to
také spolecensky a tidici proces, diky kterému jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a také to co pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobkl s ostatnimi

9.2 Marketingovy mix a jeho aplikace ,,4P*

Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako zaklad taktiky kterd umoZznuje dosdhnout néjakého

marketingového cile. Vyuziva k tomu tzv. ,,4P*.

37



Historie marketingového mixu

Rika se, Ze prvnim, kdo v marketingu hovofil o n&akém marketingovém mixu byl
James Culliton. Bylo tomu na konci 40. let 20. stoleti. Pozd&ji vSak pftiSel se Ctyimi
slozkami marketingového mixu Richard Clewett. Zahrnoval 4P nebo-li produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). Klasicky
marketingovy mix 4P vznikl az kdyz Clewettiiv student Jerry McCarthy uvedl, ze by
se jednotlivé slozky mixu mély propojit a kombinovat a kdyz slovo distribuce nahradil

slovem misto (Place).

Zpopularnéni dostal marketingovy mix az diky Philipu Kotlerovi. Ten ale také
zdaraziuje, ze marketingovému mixu (4P) vzdy musi pfedchazet néjaké strategické

rozhodnuti, které se tykd segmentace, umisteéni a zacileni.

Definice marketingového mixu

Marketingovy mix, je to soubor taktickych marketingovych néstroji a to cenove,
vyrobkové, distribu¢ni a komunikacni politiky. Ty firmé umoziuji upravit jeji nabidku a

to podle ptfani zdkaznikl na cilovém trhu.

Pouzivani marketingového mixu

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje veSkeré kroky, které spole¢nost déla, aby

zvysila poptavku po jejich produktu ¢i sluzbé.
Tyto kroky délime do 4P:

1. Produkt — ten oznaCuje bud’ samotny vyrobek a nebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale samoziejmé také veskery sortiment, design, kvalitu, obal, image
vyrobce, zaruky, znacku, sluzby a spoustu dalSich faktorli, které z pohledu
zakaznika rozhoduji o tom, jak tento produkt uspokoji jeho ocekavani.

2. Cena — je to vlastni hodnota vyjadiena v penéznich jednotkach, za kterou se
produkt prodava. Cena miiZze zahrnovat i slevy, podminky a terminy placeni,
nahrady nebo moZznosti Gvéru.

3. Misto — to uvadi, kde a jak bude produkt proddvan a urcuje také jeho
distribuc¢ni cesty, ale 1 dostupnosti distribu¢ni sit€¢, prodejniho sortimentu,

zasobovani a dopravy.
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4. Propagace — ta nam tika, jakou moznost maji zékaznici dozvédét se o produktu

nebo sluzbé (piimy prodej, public relations, reklama a podporu prodeje).

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Dobry a u¢inny marketingovy mix je takovy, ktery vhodné kombinuje vSechny
proménné, a to tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota, a aby byly
splnény firemni marketingové cile. Je to soubor osvédCenych nastroji slouzicich k

realizaci firemni strategie.
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Product

Pii vzniku firmy v roce 1992 byly poskytovany firmou 4 sluzby zakaznikiim. Konkrétné
to byly autodoprava, autoptjcovna, autoservis a prodej vozidel Lublin. Sluzby byly
poskytovany ve velmi dobré kvalité. NejvétSich ziskli ptindSela oblast autoptj¢ovna.
Pujovaly se automobily znacky Skoda favorit a postupem ¢asu a nastupem nového
modelu i Skoda Felicia. To vie bylo zapfi¢inéno prevratem politiky a malou konkurenci

v tomto segmentu trhu.

Neustadle dochazelo  k modernizaci vozového parku a tim ke skvélé kvalite

poskytovanych sluzeb. Zisky byly na svoji dobu neuvéfitelné vysoké.

Postupem casu, kdy nebyl vstup na trh uz takovym riskem a rizikem a vytvofily se
dobré podminky pro vstup novych konkurentl zacal zajem o plijcovani a prodej vozidel
velmi upadat. Vznikaly nové firmy, které nakupovaly nova vozidla a poskytovala
sluzby za niz§i ceny z divodu rozsahu poskytovanych sluzeb. Prodej vozi Lublin bylo
ukonceno, nikdy nepiindselo n&jak velké zisky. V soucasné dobé je v navrhu planu
uplné zruSeni autoptijcovny, kterd uz n€kolik nese minimalni zisky. Hlavnim cilem bude

zaméfteni se na poskytovani sluzeb v oblasti autodopravy.

Oblast servis by také mohl ptinédset vétsi zisky, ale je zapottebi lepsi reklamy. Na tuto

oblast se bude firma také zamétrovat.

V oblasti servis osobnich a ndkladnich automobill by chtéla firma rozsifit svoji nabidku

sluzeb a to konkrétné o pneuservis a geometrii naprav.

Bude nutnd urcita investice, ale v dneSni dob¢ je to téméf nezbytné v této oblasti

podnikéni.
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Price

S ohledem na postaveni firmy Autodoprava Cerny na ¢eském trhu a ziskdvani novych
segmentii domdcich trhii, postupuje v cenové politice velmi rozvazné a nesnazi se o

zadné cenové boomy a snazi se vyhnout prudké zméné cen.

Firma se zajima predev§im o zdkazniky citlivé na kvalitu poskytovanych sluzeb a snazi
se udrzet tzv. ,tahouny®, coz jsou hlavni zdkaznici, kteii tvoii 60% zakazek. Cena se
stanovuje podle konkurence a zaroven podle nakladi- Soucasna celosvétova krize
zabranila zvySovani cen, kdyZ ceny pohonnych hmot neustale stoupaji. Vzhledem k
zaznamenani narustu zakazek v soucasné dobé, kdy je financni krize ziejmé v zacatcich
ustupu, bude firma sledovat pohyb cen u konkurence a jakmile bude dochazet
K navySovani cen v této oblasti poskytovanych sluzeb, nebude firma zahalet a bude se
témto cenam okamzité prizptisobovat. Dal§im faktorem pro uréovani novych cen bude
jak jsem jiz nékolikrat zminoval obnova vozového parku, kdy vyuziti nové technologie

umozni navySeni ceny.

Place

Navzdory zaméfeni firmy a jejich produktli na zdkazniky (kvalita sluzeb, diferenciace,
cena apod.) jsou zatim distribu¢ni kandly (a tedy 1 mista poskytovani sluzeb) zatim
uskutecnovany prostfednictvim pouze v misté¢ sidla firmy.

Kazdopadn¢ firma si tuto skuteénost uvédomuje, ale vzhledem k charakteru
poskytované sluzby, nema Z4dné moznosti jak vyuZivat naptiklad dealery jako je tomu
tteba u spotiebniho zbozi.

O vytvoreni dalsi poboc¢ky firma viibec neuvazuje.
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Promotion

Firma veskeré sluzby nabizi prostfednictvim reklamy. Tato reklama neni v soucasné
dobé moc ucinna, jsou zastaralé a ne lehko vyhledatelné www stranky. Dal§im typem
reklamy je ploS$na reklama na plachté kazdého takového nakladniho automobilu.

Firma je na trhu jiz od roku 1992 a za tu dobu si vybudovala své misto na trhu a je vryta
do paméti zakaznikd.

Firma zaroven své sluzby prodavd formou selektivni distribuce, tzn. pomoci
mezi¢lanka, které témto produktim vénuji zvlastni pozornost, kterou vyzaduji. Jedna se
o spedice, které vyhledavaji takovéto firmy a nabizi jejich sluzby prostfednictvim své
pobocky, pod svym jménem. Takovato spoluprace je na jednu stranu velmi vyhodna,
jak bude jesté popsano. Hlavnimi vyhodami je, ze firma tak nemusi mit svoji reklamu,
ale reklamu déla spedicni firma a také se nepotykéd s platebni moralkou cilového

zakaznika.

Nejcast¢jsi formy podpory prodeje u dané spolecnosti :

Darky - reklamni propisky, zapalovace, apod.
Reklama

- tisk

- letdky

- radio

- ploSna reklama na automobilech

Cim jsou sluzby dané spole¢nosti zdkaznikovi blizké ?
- tradice znacky na trhu — 18.rok
- cenova dostupnost

Spolec¢nost sleduje uvedené marketingové ukazatele :

- znalost znacky
- znalost televizni a radio reklamy
- znalost konkuren¢nich znacek

- aktivity konkurentl
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9.3 Koncept marketingového managementu

Veskeré marketingové koncepce by mély vychazet z piedpokladu, ze firma je schopna
dosdhnout stanovenych cili, a to pokud spravné odhadne piéani a potieby zdkaznika na
cilovém trhu a také je musi umét dokdzat uspokojit efektivnéji nez konkurence.
Marketingova koncepce by také méla kazdé firm¢ piinést jakysi pocit jistoty a urcité

vychodisko pro ziskovy rozvoj podnikatelskych aktivit.

9.4 Cenova strategie

Dobrych hospodatskych vysledkli nemusi firmy dosahovat pouze kvalitnimi a lepSimi

sluzbami neZ nabizi konkurence, ale také rozdilnou cenou.
4 . v ’ . ’ vroce
,,Cena je suma penéz, kterou musime zaplatit za zakoupené zboZi.
[Zaboj, 2003, s. 52]
Cenu stanovujeme, kdyZ uvadime na trh novy vyrobek nebo sluzbu, nebo piichdzime na

trh s jiz zavedenym vyrobkem nebo sluzbou.

Zpusoby uréovani ceny:

e stanoveni ceny podle nakladi — Tato metoda je nejCastéji pouzivand, je
jednoduchd, vzhledem k dostupnosti udajl potiebnych ke stanoveni ceny.

e stanoveni ceny na zakladé poptavky — Cena se odviji od trhu poptavky. Pfi
vysoké poptavce se cena stanovuje vysoka, naopak pii nizké poptadvce je cena
nizka. Cenu neovliviiuji nédklady, nybrz pouze situace na trhu.

e stanoveni ceny podle konkurence — Cena vyrobkili a sluzeb se stanovuje
srovnateln¢ s konkurenci. Tato cena predstavuje cenovy strop. Pti vyssi cené by
zakaznici piesli ke konkurenci. Tento zplsob stanoveni cen se vyuZziva zejména

pfi vstupu na novy trh, kde se setkavame se stejné silnymi konkurenty.

4 ZABOJ, M. Obchodni operace. B.1.B.S, Brno 2000. ISBN 80-86575-93-4.
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e stanoveni ceny na zakladé cili firmy — Zejména to byva maximalizace
zisku.Cena je stanovena co nejvyssi za ucelem zvysSovat svlj zisk Rizikem je

snizeni poctu zakazek.

Za hlavni a rozhodujici faktor se povazuje hodnota vyrobku a jak jej vnima zakaznik

a ne vyrobni naklady.

Firma ve svych zacatcich stanovovala cenu podle konkurence. Jelikoz nastal velky
rozvoj firmy a zakazek neustale ptfibyvalo, ceny se mirné¢ zvySovaly. Vzhledem
k nedostatku nabizenych sluzeb na trhu, bylo mozné ceny zvySovat. Konkurenti
samoziejm¢ ceny také zvySovaly. Velké firmy ale mohly zistat vzhledem k objemu
zakazek na svych cenach a ziskéavat tak dalsi zdkazniky. Postupem Casu se zacala ale
konkurence stale vice a vice rozrlstat a zvySovani cen tak uz bylo nemozné. Naopak
muselo dochazet ke snizovani cen a to tak, Ze stanovovani ceny se zacalo provadét
podle naklada s pfihlizenim na konkurenci. S pfichodem financni krize musely byt ceny
stanoveny na existenéni minimum a i ptesto se firma potykala s nedostatkem zakazek.
V soucasné dobé firma zaznamenava vysoky nariist zakdzek a ceny za sluzby budou

opét upravovany.

9.5 Marketingova komunikace

5 v . ;. . .
,, O cem nikdo nevi, jako by ani neexistovalo. *

[Aurelius Lucius]

Kazdy z nas se denné setkava a ucastni komunikac¢niho procesu. Timto zpisobem se
snazime nééeho dosahnout, nééeho, co mame spolecné s jinymi lidmi. Snazime Se jim
metodou, jak dat nékomu néco veédét. Bez komunikace se neobejde dne$ni moderni
marketing a bez marketingu Zadna firma. Je nutné své zdkazniky informovat o svych
nabidkéch zbozi a sluzeb. O vyuziti nabizenych sluzeb, prospésnosti atd.

Je zkratka nutnosti komunikace se zdkaznikem. Firma vnima spokojenost, potfeby a

ptani zakaznika a snazi se s nim pomoci komunikace udrzovat v kontaktu.

5 Aurelius Lucius.
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Tento kontakt se nazyva orientace na zdkaznika a ta neni mozna bez komunikace se
zakaznikem. Komunikace je v dnesni dobé zakladem veskerych vztahi mezi lidmi. Na
téchto vztazich zavisi schopnost pieziti. Komunikace predstavuje proces sdélovani,

pfenosu a vymeény hodnot pii vyméné informaci. [1]

Pét nastroju marketingové komunikace podle Kotlera:

1) inzerce — je to jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace zbozi a
sluzeb

2) propagace prodeje — soubor stimuld (kratkodobych), ktery ma povzbudit a
navést zédkaznika k vyzkouSeni zboZi nebo sluzby, nebo k jejich zakoupeni

3) public relations — fada programu, které jsou vytvareny pro zlepSeni, udrzeni
nebo ochranu image firmy nebo vyrobku

4) osobni prodej — osobni jednani s potencionalnimi zakazniky, kde je ucelem
prezentace vyrobku nebo sluzby, vysvétleni nejasnosti a zodpovézeni otdzek a
nasledné tfeba i uzavieni smlouvy

[6]

5) primy marketing — neosobni styk se zakaznikem pomoci posty, internetu,

emailu, telefonu a jinych prostiedkii pro bezprostiedni predavani zprav a

ziskavani ptimych odpovédi

9.5.1 Reklama a inzerce

Reklama a inzerce je zahrnovana mezi Ctyfi nejvice vyuzivané nastroje, které firmy
vyuzivaji ke komunikaci a pfesvédCovani svych potenciondlnich zdkazniki a vetejnosti.
Propaguji urcity produkt, at’ se jedna o zbozi nebo sluzbu a image produktu a firmy.
Jsou aplikovany pomoci hromadnych sdé€lovacich prostfedkl a tim tedy dokazi oslovit
Siroky okruh vetejnosti. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o neosobni propagaci, je tato

metoda nepfili§ presvédCiva a také miiZze byt velmi nakladna.
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Reklama je podle Foreta:

e informativni — jejim ucCelem je vyvolani zajmu poptavky, napt. pii uvedeni
nového produktu na trh

e presvédCovaci — je to strategie, ktera pusobi na zakaznika takovym dojmem,
aby si dany produkt koupil

e pripominaci — jejim cilem je stale udrzovat v podvédomi zakaznikti produkt a
jméno firmy

e prestiZni — mit umisténou reklamu v médiich

e alibistické

Prvnim krokem je stanoveni cilii reklamy, urceni budoucich zdkaznika, charakterizovat
naSe vyrobky a sluzby a odliivodnit si, pro€ by si zdkaznik mél koupit praveé nas produkt.
Nasledné zvolit vhodné reklamni sd€leni a médium, ve kterém bude sd€leni

prezentovano. V neposledni fad¢ je také nutné zvazit naklady na tuto reklamu. [1]

Reklamni strategie se sklada ze dvou prvkii:

1) Vytvoieni reklamniho ¥FeSeni — aby byla reklama usp&$na, musi byt
prezentovana tak, aby dokézala zauymout, aby si ji potencionalni zdkaznik vS§iml
a aby dobfe a jasné vyjadfovala naSe sdéleni
2) Vybér reklamniho média:
a) noviny: dokazi oslovit Sirokou Skalu ¢tenaru a lidé jim kladou vysokou
davéru, nevyhodou je kratka zivotnost a Spatna kvalita tisku
b) televize: pokryva cely trh, tim vznikaji nizké naklady na osloveni
jednoho spotiebitele, ale celkové ndklady jsou velmi vysoké a nedokéaze
se zamgfit na urc¢itou skupinu spotiebitelti
c) direkt mail: je zaméfeny na uritou cilovou skupinu, nevyhodou je
Spatny design reklamy a Spatné vnimani spotiebitele
d) rozhlas: zaméfen na uréitou cilovou skupinu posluchacii, nizké naklady,
nizka pozornost spotiebitele, nemize reklamu vidét, nybrz jenom slyset.
e) casopisy: oslovuji uréitou cilovou skupinu ¢tenaii, vyhodou oproti
novinam je lepsi kvalita tisku a delsi Zivotnost, nevyhodou jsou vysoké

naklady
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f) venkovni reklama: snizena moznost oslovit ur¢itou cilovou skupinu,
nizka konkurence

g) on-line reklama: zaméfena pfimo na vybranou cilovou skupinu, nizké
naklady, rychly kontakt, nevyhodou je maly vliv na zadkazniky a neni

moznost sledovat jejich reakce [5]

Aby firma zvysila informovanost o své existenci a navysila tak objemy zakazek, bude
také samoziejmé vyuzivat reklamy. Rozpracovava se strategie, ktera zahrnuje i vyskyt
reklamy. Reklama bude provadéna formou novin, kde bude ti§téna reklama s popisem
nabizenych sluzeb. Takového zptisobu reklamy bude vyuzivat i v nékterych casopisech.
Dalsi variantou je rozhlas. Mistni radio Kiss Hady bylo vybrano pro Siteni mluvené
reklamy. Intenzita reklamniho spotu bude prozatim pétkrat denné¢ po dobu jednoho
meésice. O televizni reklam¢ firma neuvazuje vzhledem k ndkladnosti reklamy a
velikosti firmy.

Online reklama bude na internetu. Internetovd reklama bude vystavena a portalu

www.seznam.cz vzhledem Kk vysoké navstévnosti ¢eskych obcant. Dal§im zpisobem

Sifeni reklamy je rozdavani reklamnich letackti v okoli firmy. Jedné se o sousedni Casti

mésta Brno-Zebétin. Konkrétné Bystrce, Kohoutovice, Stielice, Komin apod.

9.5.2 Proces prodeje

Né&kteti prodejci maji od ptirody talent a dokazi vycitit co zdkaznik chce, popt. ho
motivovat tak, aby chtél pavé to, co mu mize firma nabidnout. Moderni prodej na
konkuren¢nich trzich je v dneSni dobé na velmi profesionalni Urovni. Nutnosti je
pfinutit zdkaznika, aby vyjadii co pfesné chce. Kli¢ovou dovednosti pak je nalézt feSeni

téchto potieb a problémul v mezich nabidky firmy.
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Proces prodeje 1ze rozdélit do péti etap:

Planovani kontaktu se zakaznikem

Navazani kontaktu

Predstaveni vyrobku nebo poskytované sluzby
Zvladnuti namitek

Navrh nabidky

© o k~ w N oE

Zaveéry

AD1

Spravna piiprava ndm umozni efektivni vyuziti Casu. Zaméfuje se na kontakt se

zakaznikem.

Soucasti této piipravy je:

o zjistit, jaky je podnik zdkaznika — Vyrobni proces, problémy, pozadavky a jaka
je dulezitost poskytnuti nasi sluzby. Bez téchto poznatkli mizeme jen stézi
vyhovét zakaznikovi a pochopit, jak diileZité pro néj poskytnuti nasi sluzby.

o kdo je zdkaznikem — jméno, funkce, pravomoci, zvlastni zajmy

o srovnani — To co si zdkaznik pfeje s tim co mu mohu nabidnout.

o jak je zpracovan blok argumentd — ptipravenost odpovédi na otazky, odvolavani

se na spokojené zdkazniky

AD 2
Prvnim krokem je dojedndni schlizky. Nejlépe je domluvit si schliizku a jeji termin

predbézné po telefonu. Nedohodnutd navstéva je nevhodnd a je brana jako urcity zptsob

obtéZovani.
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Mc¢la by se dodrzovat urcitd pravidla:

- mluvit kratce a jasn¢ s dobrou vyslovnosti

- mluvit v nizkém piiznivém tonu

- predstavit se a svoji firmu jménem

- 0dvolat se na spole¢né znamé a to jak osoby tak i napft. veletrhy, reklamu a;.
- pfejit co nejdiive k podstaté véci

-V zavéru shrnout to, na ¢em jsme se domluvili

- dulezity je prvni dojem, ale také posledni dojem pfi rozlouceni

- pfi prani partnera o odsunuti jednani, pokusit se domluvit datum schiizky

AD 3

Na prvni schiizce by mélo byt podminkou zjistit, jaka jsou pfani zédkaznika, jakou ma
pfedstavu o poskytované sluzbé a jaké ptinosy mu piinese. Ocekavané a prodiskutované
pfinosy by mély byt Gplné véetné¢ podminek splatnosti, zaruk aj., aby pozdéji nedoslo

Kk prodluzovani jednani a vytvareni novych pozadavka.

AD 4

Byvéa zvykem, ze béhem prezentace nebo schiize klade zdkaznik dopliujici otazky,
nesouhlasi s vyroky které slySel, nebo poZaduje dopliujici informace. Tyto namitky
jsou dobrym signdlem o vniméni prezentace a o tom, ze zdkaznik zvazuje o nasi

nabidce.

Plati dvé zasady jak uspét u prezentace:
1. doptedu piedvidat namitky
2. mit pfipravenou argumentaci

Prodejce by mél védét, CO odpoveédét, KDY odpovédét a JAK odpoveédet
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CO odpovedét?
Pti naprosto nepravdivych nazorech je velmi tézké prosazovat opak. Pokud mé zakaznik
zafixovanou myslenku, je nutné uznat tento nazor, ale provést srovnani a uvést chvalu

jinych zékazniki na nasi sluzbu.

KDY odpovédét?

samotna odpovéd'.

Mame tyto moznosti:
- odpovédét na reakce ihned
- odpovédeét predtim, nez vitbec byla namitka vznesena
- odpovédét pozdéji

- neodpovidat — v ptipadé vysloveni namitky ze zl¢ho imyslu

JAK odpovedét?
Spatnou taktikou neni v tomto piipadé odpovidat na ndmitky formou otazek. Otazky je
nutné klast klidnou formou. Predpokladem pro uspéch je respekt zakaznika. Proto neni
vhodné pouZivat fraze typu:

- Ne, nemate pravdu...

- Ja byt na Vasem miste¢. ..

- VaSe namitka je...

Vhodné je proto pouzit typy zvlastnich namitek:
- metoda ano...ale
- metoda bumerangu
- metoda odsouvaci
- metoda schvaleni s protindvrhem
- limitovany souhlas

- metoda odpoveédi otazkami
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AD 5

Pokud uspéjeme u prezentace a zodpovime veskeré otazky a namitky, je Cas prejit

k uzavieni jednani a sestaveni smlouvy nebo objednavky.

AD 6
Kontakt se zdkaznikem vyzaduje nasledné zhodnoceni a zpétnou vazbu. Jde o

hodnoceni uspéchu pii dosazeni urcitych cilt, které byly pro jednani sestaveny. [2]

9.5.3 Propagace prodeje

Propagace prodeje je vrcholnym prvkem marketingovych kampani. Podle Kotlera je
obchodni propagace souborem riiznych motivacnich néstroji kratkodobého charakteru,
které jsou vytvafeny pro zajisténi rychlejSiho nebo vétsiho ndkupu riznych vyrobki
nebo sluzeb. Od reklamy se 1i8i tim, Ze reklama udava divody pro¢ si néco koupit a

propagace prodeje je podnétem k nakupu. [6]

9.5.4 Podpora prodeje

Naéstroje podpory prodeje na rozdil od reklamy zamétené na delsi ¢asové plisobeni maji
cil stimulovat okamzity prodej. Vyznam téchto nastrojii roste v dobé ekonomické
recese, v dobé, kdy je na trhu silnéjsi konkurence, kdyZz vyrazné prevazuje nabidka nad

poptavkou. Stale Castéji dopliluji a navazuji na reklamu.
Cile podpory prodeje

- zvySeni prodeje

- podnécovani zakaznika k zakoupeni vétsiho mnozZstvi
- podnécovani opétného nakupu

- podnécovani zékazniki citlivych na cenu

- snizeni cykli¢nosti prodeje
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Nastroje podpory prodeje spotiebitele

- vzorky

- kupony

- prémie

- darky

- vystaveni zbozi

- predvadéni zbozi
- ochutnavky

- soutéze a loterie

- cenoveé slevy
Nastroje podpory prodeje distributora
spole¢na reklama, obchodni slevy, prezentace vyrobki
cilem je:

roz§ifovat distribuéni sit’

- ovlivilovat vysi zdsob obchodnich firem
- rozSitfovat distribuci do novych oblasti

- zkvalitnovat a roz$ifovat doprovodné sluzby

[12]

9.5.5 Public relations

Tento pojem piestavuje publicitu, propagandu a evenmarketing.

Publicita je ¢innost jejimz zakladem je aktivni publicita, ziskavana pomoci tiskovych
zprav, prezentaci a interview ve sdélovacich prostfedcich. Od reklamy se 1isi tim, Ze je
neplacena.

Propaganda je ¢innost, kterda ma za cil formovat vetejné minéni a myslenky tak, aby
pusobilo a slouzilo ve prospéch ovliviiujiciho. Charakteristické pro propagandu je, ze
musi byt totdlni a musi vyuzivat vSech disponibilnich technik.

Evenmarketing neboli organizovani udalosti se vyuziva pro zdokonalovani firemni

komunikace. Predstavuje ptipravu, planovani a organizaci zazitka.
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Téch je dosazeno na nejriizndj§ich firemnich akcich. Ukolem téchto akci je vyvolat
psychické a emocionalni podnéty, které podpoii image firmy.

Hlavnim cilem public relations je budovani image firmy. Je to jakasi pfedstava
spottebitele, ktera se mu vybavi pii pouhé zmince o nazvu podniku nebo jeho vyrobku.
Samotny vyrobek jako takovy je velmi snadno napodobitelny, ale dat mu spravnou

image je véc mnohem tézsi. [4]

9.5.6 Primy marketing

Piimi marketing je systém vyuzivajici jedno nebo vice reklamnich médii k vyvolani
mefitelné reakce a transakce v libovolném miste.

To znamena, ze se snazime o maximalni mozné poznani zdkaznika. Snazime se
poznat a vycitit jeho touhy, pfani, vlastnosti a potieby a zpisob, kterym tyto své
individudlni potifeby uspokojuje. Abychom byli Uspés$ni, je nutné splnit zdkladni
podminku, kterou je vlastnictvi kvalitni datab4dze co nejptesnéjSich udaji, kterd ndm
slouzi k vybéru konkrétnich adres (emaild, tel ¢isel, apod.) danych cilovych skupin.

V soucasné dobé je pfimy marketing velmi oblibeny a velmi rychle se rozsitujici zptisob
propagacniho mixu. Je to disledkem neustdle se zvySujiciho poctu vyuzivani pocitaci,

protoze pro pfimy marketing je nutnosti zpracovavani velkého objemu dat.

Nastroje primého marketingu

e Direkt mail — Je to forma ptimého osloveni zakaznika prostiednictvim zasilky na
adresu zakaznika. tato zasilka mize byt dopis, CD Rom, vzorek zboZi aj.

e Telemarketing — Jedna se opét o ptimé osloveni zakaznika, pomoci telefonu.
Tento zptsob pfimého marketingu se neustale rozrista a je stale vice popularni

z divodu jeho vysoké tc¢innosti.
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Katalogovy a primy zasilkovy marketing

Tento

zpusob marketingu spociva v zasilani katalogu nabizené¢ho zbozi pfimo

zékaznikovi, ktery si zbozi vybere z katalogu, objedna si jej a to mu je zasldno piimo na

adresu.

On-line marketing

komer¢ni on line cesty — jsou to informacni a marketingové on line sluzby, které
poskytuji rizné firmy svym zdkaznikim a z4jemcim za stanovené mésicni
poplatky

internet — vSichni uzivatelé majici internet si diky nému mohou posilat zpravy a

také nakupovat zbozi

Vyhody on-line marketingu

Z pohledu zakaznika:

pohodInost pro zakaznika, zbozi si mtize objednat v kteroukoliv hodinu, kdy ho
zrovna napadne, nic ho to nestoji a ma ¢as na rozmyslenou

informovanost zdkaznika, zakaznik ma& moZnost si vSe promyslet, porovnat
zboZi a sluzby s konkurenci a nikdo na néj netlaci

pfi tomto zpaisobu nedochazi ke slovnim neshodam a potyckam mezi

prodavajicim a kupujicim, nedochazi k vyméné nazort

Z pohledu provozovatele:

dobré ptizplisobovani se trhu, firmy mohou ptidavat a odebirat nabizeny produkt
a ménit kdykoliv jeho cenu

provozovatel mize komunikovat se zakazniky a budovat si s nimi vztah, mohou
si navzajem poskytovat informace

provozovatel ma moznost pozorovat navstévnost jeho stranek a podle toho se

pfizpusobovat [6]
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9.5.7 Internet

V dnesni dobé je internet nejrozsahlejsi pocitacovou siti na celém svété. Je to médium

pro ziskavani a Sifeni informaci, reklamy a pro vyuzivani komunikace. Aby byl

marketing v této oblasti isp&Sny, musi existovat kvalitni databaze. Touto databazi je

myslena marketingova databaze, coz je organizovany soubor dat o jednotlivych

potencionalnich zakaznicich. [3]

Obr. 1: Formy elektronického obchodovani

prodavajici

tradiéni obchodni sit’

k obchodovani se vyuzivaji tradiéni kamenné obchody

prodavajici

elektronické obchodovani

firmy, které vyuzivaji pouze formu elektronického obchodovani

prodavajici

T
I

tradicni obchodni sit’

elektronicks obchodovani

\
P

tradic¢ni obchody 1 elektronické formy obchodovani

spotiebitelé

spotiebitelé

spotiebitelé

Zdroj: KOTLER, P.. ARMSTRONG. G. Marketing

Na tomto obrazku jsou popsany formy elektronického obchodovani. Zaméime se na

posledni model obchodovéni, kde se kombinuje prodej na internetu a tradi¢ni forma

distribuce. Hodn¢ firem mélo obavy z této kombinace, z diivodu snizeni prodeje ve

vlastnich prodejnach. Jak se ukdzalo, byl to mylny dojem a dne$ni firmy vyuZivaji

internetovy prodej jako jednu z konkurenénich vyhod.
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9.5.8 Osobni prodej

Osobni prodej je jedna z nejstarSich profesi na celém svété. Lidé provadéjici toto
povolani jsou nazyvani prodejci, obchodnimi zéstupci, prodavaci, obchodnici a mnoho
dalsich. [5]

Na rozdil od reklamy, kterd je neosobni komunikaci zaméfujici se na jednu
urcitou cilovou skupinu potencionédlnich zakaznik je osobni prodej dvousmérnou
komunikaci mezi prodévajicim a zakaznikem.

Nekteré firmy se specializuji na vytvareni rozsahlych siti osobniho prodeje, ktery je sice
reklamu. Nejcastéji tyto firmy vyuzivaji tzv. dealeri, ktefi spolupracuji s firmou za
provizi, maji vlastni Zivnostenské opravnéni a firma s nimi uzavie smlouvu. Stale mén¢é
Casto se pouziva obchodnich cestujicich jako zaméstnanct firmy. Prodejci maji ovlivnit
kupujiciho pfi jeho rozhodovani, zprostiedkovavat informace obéma sméry, piipadné

predvadet zbozi, poskytovat servis a dalsi sluzby.

Faze osobniho prodeje

e prizkum — prodejce hleda typy, vytvaii seznam potencialnich kupujicich,
potieba informaci, materialti, vzorkt

e kontakt — nedoporucuje se obtéZzovani, prvni kontakt by mél byt sjednan predem,
po domluveni schiizky je dilezita piiprava, protoZze prvni navstéva byva
nejdulezitéjsi

e prezentace — piedvedeni vyrobkd, podani vzorki, zodpovézeni dotazii

e feSeni pfipominek — moZnost sjednat dalsi schiizku, nevymyslet si

e zavér — prodej €1 vyplnéni kupni smlouvy, vypsani objednavky

e dalsi kontakt

[12]
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Rizeni osobniho prodeje

Firma musi vénovat znacnou pozornost piipravé prodejcli, vybavit se propagacnim
materidlem, vzorky, v terminech zdsobovat prodejce, vyskolit prodejce, motivovat je
(rozliSovani provizi), sledovat vykonnost prodejcii a po urcitém obdobi ji vyhodnotit,

neuspéSnym prodejcim neobnovit smlouvu, uspéSnym zvyhodnéni podminek [12]
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10.

Sluzby

Sluzby maji nejcastéji nehmotnou povahu, uskutecniuji se formou urcitych ¢innosti nebo

uzitkd, diky kterym piijemce ziskava urcitou vyhodu. [5]

Marketing sluzeb resi tii hlavni ukoly:

a)

b)

odliSeni sluzby od konkurence — Potencionalni zakaznik hleda sluzbu stejného,

nebo velmi podobného charakteru u nékolika konkurencnich firem, tudiz se
rozhoduji zejména podle kvality poskytované sluzby. Firma by tak méla ke své
sluzbé nabidnout néco, ¢im by se odliSovala od konkurence (néco ,,navic™).

Napt.: schopnost zamé&stnancti jednat s lidmi, prostiedi...

zvySeni kvality sluzeb — Velmi dobrou strategii pro boj s konkurenci je

poskytovat vyssi kvalitu sluzeb, nez poskytuje konkurence. Nutnosti je zjisténi
zdkazniki, jak kvalitni ocekéavaji sluzby. Ale meéfitelnost kvality sluzeb je
mnohem t¢Z§i, nez méteni kvality vyrobkd. Vhodnym zptisobem méteni kvality
poskytovanych sluzeb muze byt pocet zakazniki, ktefi poskytované sluzby
vyuzivaji opakované. Ale i tento zpusob neni stoprocentni, i u velkych a
nejlepSich firem se zdkaznik setkdva s problémy, napf.: s jedndnim zaméstnance

firmy. Tyto problémy by méla byt firma schopna fesit.

zvySeni produktivity prace pii poskytovani sluzby — Je né€kolik zplsobi, jak

toho docilit. ReSenim mutize byt vySkoleni stavajicich zaméstnancli, soucasné
zaméstnance nahradit jinymi zameéstnanci, kteti by podavali lepsi vykony, zvysit

kvantitu poskytovanych sluzeb.
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11. Proces zmény

Cely vyvoj lidské spolecnosti je postaven na zméné. A pravé zména je to, co ma
nejvetsi vliv na kumulaci a ztratu bohatstvi. Aby firmy dosahovaly neustalych ziskl
musi provadét zmény, zejména, kdyZ se firma pomale ale jisté blizi k bankrotu. Pak je
zména rapidnim krokem, jak bankrotu zabranit. ManazZer firmy by mél radikalni zménu
udélat v co nejkratsi dobé. Zda se bude jednat o spravny, nebo Spatny krok se projevi az
po né&jakém case, ale nejdilezitéjsi je néjaky krok udélat. Prehlizeni nutnosti zmény u
firmy blizici se jisté k bankrotu s domnénkou, Ze se vSe jednou spravi samo je nejhorsi
pro takovou firmu a firma zcela urcité po né¢jakém case zbankrotuje.

Dalsim divodem, pro¢ provadét ve firmé¢ zmeény, je zkvalitnéni poskytovanych
sluzeb, dokonalejsi konkurenceschopnost a zvyseni hodnoty podniku.

Ulohou fizeni zmén je identifikovat nezbytnost moznych diileZitych zmén a
jejich uspésné zvladnuti s pouzitim adekvatni strategie a postupu. Na fizeni postupi,
kterd zahrnuji podil 1 nékolika uGcastnikii na feSeni problému je tym. Dil¢i aspekty
zakladnich zmén jsou fizeni procesi, ve kterych je ucCast nékolika stran feSicich
organiza¢ni problémy jako tym, sestaveni odpovédného tymu, fizeni podskupin na
riznych stupnich hierarchie a v riznych horizontech organizace a také komunikace
paralelné pracujicich skupin v rdmci rozhodovaciho procesu.

Obecné plati, Ze vétSina lidi se zménam brani, zejména kdyZ se jedna o velmi
Casté zmény nebo zasadni zmény.

Zménou rozumime kvalitativni pfeménu urcitych charakteristickych parametrt,

které popisuji urcity stav objektu nebo dé¢je:

Piivodni stav = ZMENA = Stav po zméné

Pokud nasim cilem bylo navodit zménou stav po zméné z uritého stavu, pouzivame
pojmti:

Vychozi stav = ZMENA = Cilovy stav

59



Kazdd zména ma své aktéry zmény, kterymi jsou:

*

* & o o

Iniciator zmény — ptichazi s vizi nutnosti zmény

Konstruktér zmény — navrhuje zpusob, jak zménu provést

Realizator zmény — uskutecituje vlastni zménu

Uzivatel zmény — vyuziva duisledkli zmény

Investor zmény — poskytuje financ¢ni prostiedky k uskute¢néni

zmény.

U vétSiny zmén mizeme urcit:

.

Podporovatele zmény, kteti jsou jejimu uskuteCnéni piiznivé
naklonéni a podporuji jeji uskutecnéni

Odptlirce zmény, ktefi si nepfeji realizaci zmény a kladou jejimu
uskutecnéni zmény rtizné prekazky

Nezucastnéné strany resp. osoby, kterych se ména netyka nebo jeji

uskutecnéni je zcela mimo jejich z&jmy.

Dukladnd analyza aktéri zmény, podporovatelii a odplrci zmény umoziuje

projektovému manazerovi stanovit spravn¢ strany dotcené projektem

Nyni si popiSeme jak by mély zmény v podniku probihat, vymezime chyby a popiSeme

co by tyto zmény mélo doprovazet, aby byly k lepSimu:
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11.1 Chyby podle Kottera pii vedeni zmény podniku:

CHYBA C.1: Piili$né sebeuspokojeni a arogance

Zakladni a nejvetsi chybou pfi provadéni zmény v podniku je, Ze se zacne tato zména
provadét, aniz by se zménami byli obeznameni spolupracovnici a zaméstnanci a aniz by
byli i oni pfesvédceni o nutnosti zmény. Pokud nejsou zaméstnanci piesvédceni o
nutnosti zmeény a nesnazi se zménu podporovat, je potieba tyto zaméestnance nahradit
jinymi. Naléhavost nutnosti zmény je nutné také zdiiraznit hned na zacatku procesu, aby
jej vzali na védomi vSichni spolupracovnici a méli tuto nutnost na paméti hned od
samého zacatku. Pro viid¢i osobnost zmény je také dulezité, aby tato osoba nepiecenila
své vudci schopnosti a uvédomila si, jak je tézké odloudit lidi zjejich zvykl a
pfesvédcit je, aby délali zavedené ukoly a Cinnosti jinak. Problémem dneSnich
spole¢nosti je, ze jsou samy se sebou velmi spokojeny a nevidi divody pro zménu. Drzi
se svych uspéchiim v minulosti, snazi se nevidét nastavajici nebo soucasné krize, nizka
vykonnost aj. Tento problém zahazuji za hlavu s tvrzenim, Ze sice o svych problémech
védi, ale nejsou tak strasné a jsou presvédceni, ze svoji praci délaji dobie a nebo tvrdi,
Ze problémy maji, ale ze ty jsou vSude, v kazdé spole¢nosti. neuvédomuji si naléhavost

problému a tudiz se nepokousi a nechtéji vyvijet snahu navic.

CHYBA C.2: Neschopnost vytvofit silnou koalici pro prosazovani zmén

Nutnosti je sestavit silnou koalici, kterd by byla schopna zvysit vykonnost podniku.
Tato koalice musi sdruzovat lidi, ktefi maji formalni funkce, informace, zkusenosti,
kontakty a jiné prostfedky potiebné pro dosazeni stanovenych cili. Nutnosti je zahrnuti
do tymu feditele podniku a vysoce postavenych manaZeri. Omezené pravomoce
vedouciho tymu maji za nasledek nezdjem spolupracujicich osob a tim i Spatné

vysledky tymu. Koalice musi byt natolik silnd, aby byla schopnd zmény prosadit.
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CHYBA C.3: Podcenéni sily vize

Kromé¢ silného tymu vidc¢ich osobnosti je velmi dilezitd smysluplnd vize. Tato vize
hraje v procesu zmény klicovou roli. Tato vize pomaha fidit, inspirovat a regulovat
jednani lidi. Bez spravné vize se mize proces zmeény rozmélnit do n¢kolika zmatenych,
odporujicich si a Casové naro¢nych projekt, ktery maji Spatny smér, nebo nikam
nevedou. Bez rozumné vize se projekt nemuize dostat ke spravnému cily. Lidé v tymu si
¢asto uvédomuji, ze proces zmeén doprovazi mnoho obtizi a proto se snazi manipulovat
udélostmi a Umysln¢ se vyhybaji jakékoli vefejné diskuzi o budoucnosti. Vize
usmériuje proces rozhodovani a se mohou otdzky zménit v nekonené debaty a
podstatna rozhodnuti mohou vyvolavat konflikty, ktery by naruSoval moralku a ubiral
tymu energii. Proto je dilezité popsat svoji vizi béhem nékolika minut, stru¢né a jasné
vyjadtit, ¢eho chci do budoucna dosdhnou a cekat relevantni reakci, ze které bude

znatelné porozuméni a zéjem druhé strany.

CHYBA C.4: Nedostate¢na komunikace vize

Pro provedeni zmén je velmi dulezité, aby se zapojila vétSina zaméstnancii do jejich
realizace. Je nutné prinaset kratkodobé obéti, ale ty lidé nebudou ptinaset, pokud pro né
nejsou zmeény dostate¢né atraktivni a pokud nevéfi v jejich uskuteCnitelnost. Bez

kvalitni a diivéryhodné komunikace si neziskate srdce a mozky lidi.

Tti typy neefektivni komunikace:

1. vypracovani a prodej vize — skupina vytvoii dobrou transformacni vizi, tu se pak
snazi pfiblizit ostatnim ¢leniim tymu v domnéni, ze ¢lenové vse pochopi a budou
se fidit pokyny vize, ale opak je pravdou. Tito ¢lenové pravé tento novy pfistup
nepochopi

2. prezentace feditele spolecnosti — feditel spolecnosti provadi prezentace, kterych
se ucastni zaméstnanci 1 manazeti spole€nosti, ale ti ml¢i. Komunikaci je tak
vénovano velké mnozstvi Casu, ale pofadd je tento objem komunikace

nedostacujici
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3. tiskoviny a prezentace — je kladen velky diraz na tiskoviny a prezentace, ale
mnoho jedinct se stdle nechova zptisobem, ktery by odpovidal prosazeni vize.

Negativnim prvkem je pak nedivéra k novym myslenkam

®  Komunikace probihd jak slovy, tak i ¢iny.
[Kotter, 2000, s. 17]

Proto lze fict, Ze jsou Cinny vSeobecné nejsilnéjsi formou komunikace. Proto proces
zmény neohrozi nic tolik, jako chovani ptedstavitel, které je v rozporu se slovni

komunikaci.

CHYBA C.5: Dovolit piekazkam, aby zablokovaly novou vizi

Pti zavadéni jakékoli zdsadni zmény je nutnosti vynaloZeni aktivity velkého mnozZstvi
lidi. Kdyz zamé&stnanciim vysvétlime novou vizi a oni ji pochopi, neznamena to uspéch.
Mohou totiz dostat strach z velkych ptrekazek, které budou nuceni na cesté k uspéchu
prekonat. N&které prekazky vSak existuji pouze v mysli lidi. Pak je nutné tyto lidi
presvédcit o tom, Ze zadné prekazky neexistuji. Ve vétSin€ ptipadll jsou bohuzel ale tyto
prekazky skutecné. Neékdy byva prekazkou organizaéni struktura. Chybou byvaji tzce
vymezené popisy prace zameéstnancl a tudiZz nemaji snahu o zvySeni produktivity.
nejvetsi prekazkou jsou nadfizeni, ktefi nejsou schopni a ani se nechtéji ptizptisobovat
novym podminkdm a také pozaduji véci, které se s procesem neslucuji. Jeden takovy

¢lovék je schopen zhatit cely proces.

! ., Kdykoli se schopni lidé s dobrymi zaméry vyhybaji konfrontovani prekazek, podlomi

‘

se duvera zaméstnancii a ohrozi proces zmen.

[Kotter, 2000, s.19]

® KOTTER, P. John, Vedeni procesu zmény. 1. vyd. Praha: Management Press , 2000, s. 190.
" KOTTER, P. John, Vedeni procesu zmény. 1. vyd. Praha: Management Press , 2000, s. 190.

63



CHYBA C.6: neschopnost vytvaret kratkodoba vitézstvi

Skute¢ny proces zmény trva dlouho. Je proto nutnosti nachéazet a plnit kratkodobé cile.
Splnéni téchto kratkodobych cili doddva uspokojeni a motivaci pro splnéni dalSich
kratkodobych cild a tim cile hlavniho. Bez viditelnosti uspéchu kratkodobych vitézstvi
da znacna ¢ast zaméstnancl najevo svij odpor. Je totiz znaény rozdil mezi vytvorenim
kratkodobého vitézstvi a doufanim v kratkodobé vitézstvi. Prvni je aktivni, druhé je
pasivni. Manazeti firem hledaji jak sledovat zlepSeni vykonnosti, zatfazuji tyto
kratkodobé cile do ro¢niho planu a za uspéSné splnéni téchto cili odménuji
zaméstnance, ktefi se na splnéni téchto cili podileli. Odména miize byt formou
povySeni, projevem uznani nebo finanéni odména. Stava se, ze si lidé Casto stézuji na
nutnost vykazovat kratkodobé vysledky, ale tento tlak je pozitivni a v procesu zmény
uzitenym prvkem. Pokud si zaéneme uvédomovat, Ze proces zmény, kterého chceme
dosahnout bude mit delsi trvani, maze se stat, ze dojde ke snizeni naléhavosti. Proto je

dualezité dosahovat kratkodobych vitézstvi z divodu sebeuspokojeni a vyjasnéni vize.

CHYBA C.7: Piilis ¢asné vyhlaseni vitézstvi

Trva-li vitézstvi ne€kolik let tvrdé prace, mohou mit lidé tendenci vyhlésit vitézstvi po
prvni vyrazném zlepSeni. Oslava vitézstvi je na misté, ale chybou se stava, pokud si
zatneme myslet, Ze je vétSina prace hotovd. Zmény musi proniknout do hloubky
podniku, jinak je velmi velka pravdépodobnost, ze se po takovémto kratkém a malém
vitézstvi opét uchylime ke starym praktikdm. Hlavni vidci projektu oslavy tohoto
vitézstvi preZenou a pfidaji se k nim i odptlrci zmény, ktefi jim naznacuji, jak jsou dobii
a ze proces dotdhly do konce. Obvykle vyc€erpani viid¢i osobnosti projektu si nechaji
tuto klamnou mysSlenku opravdu namluvit a uznaji své vitézstvi a projekt je opé&t
ztracen. Pfili§ brzké vyhlaSeni vitézstvi je zdsadni chybou projektu a tim je projekt

nedokoncen.
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CHYBA C.8: Zanedbat pevné zakotveni ve firemni kultufe

Aby byla zména kvalitni a stald, je nutné ji brat jako standard a délat véci i nadale timto
zpusobem. Musi proniknout do krve pracovni jednotky podniku. Nové formy chovani
jsou neustale ohrozeny, pokud se nevryji do socidlnich norem. Nesmi polevit tlak
vyvijeny na zaméstnance pracovat ve zménach. Nutnosti je také veénovat usili a
ukazovat lidem, jak zmény napomohly zlepSeni vykonu. Aby se zmény dobte zakotvily,
je nezbytné vénovat dostatek Casu tomu, aby 1 nova generace manazert brala na védomi
a uplatiiovala novy pfistup. Za Spatnym vybérem manazerd je na vinné spravni rada,

ktera se aktivné neucastni procesu zmén. [7]

11.2 Osmibodovy proces zmény podniku

Osm kroku v procesu realizace zasadnich zmén podle Kottera

1. Vyvolani naléhavosti zmény

2. Sestaveni koalice schopné zménu prosadit a realizovat

3. Vytvofeni vize zmény, zpracovani strategie jejiho uskute¢néni a néavrh planu

realizace

4. Poskytnuti dostate¢nych informaci o pfipravované zmeéné a zajiSténi ucinné

komunikace

5. Ziskani co nejSirsi Gicasti na zméné delegovanim pravomoci a odstranovani dil¢ich
piekazek

6. Vytvareni kratkodobych vitézstvi (pfinostt) postupnou realizaci planovanych krokt

7. Vyuziti dosazenych vysledkl a podpora provedeni souvisejicich dil¢ich zmén

8. Zakotveni nového stavu a novych pristupti do firemni kultury

[7]
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AD 1

Zmeéna je ve firme velmi dulezita. Vi se o nutnosti zmény uz delsi dobu, ale stale nebyla
vhodna pfilezitost, financni prostfedky a takova nutnost zmény. V soucasné dobé je
jisté, Zze ke zméné musi dojit a diky celosvétové finan¢ni krizi je vhodna pftilezitost
vzhledem k vyraznému poklesu cen nakladnich automobild.

AD 2

Zménu ve firmé bude provadét sam majitel firmy s dispecerem firmy.

AD 3
Vize zmény je jiz vytvorena. Nyni se navrhuje a definuj strategie pro uskutecnéni
zmény a navrhuje se konkrétni plan pro nakup nékladnich automobilli pro obnovu

vozoveého parku a tim ziskani konkurencni vyhody.

AD 4

Zameéstnanci, kterych se bude zména tykat jsou jiz o zméné informovani a jejich

nadSeni plan pouze podpofil.

AD 5

Vzhledem Kk charakteru a velikosti firmy neni potieba delegovani pravomoci, celou

strategii bude uskuteciovat sam majitel firmy.

AD 6

Mezi kratkodobé cile mizeme uvést naptiklad provedeni prizkumu trhu s nakladnimi
automobily, ziskani novych zakéazek, které¢ budou realizovatelné po obnové vozového
parku, zruseni pfidruzené autoptijéovny apod.

AD 7

Novych technologii bude zcela jist¢ okamzité vyuzivano a ihned se zapoji do vytvareni

zisku novy zakaznici.
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AD 8

Obnova vozového parku nebude mit zase néjaky vyrazny vliv na firemni kulturu.
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12. Svétova financ¢ni krize

Financni krize je situace, ktera je spojena s odlivem kapitalu ze zemé&. Na krizi nejvice
dopléci staty, které maji Spatnou rozpoctovou situaci, velké zadluzeni a malo pruzny

nebo fixovany ménovy kurz.

Finan¢ni krize je také porucha na finan¢nich trzich. Pfimym dtsledkem téchto problémut
je vznik neschopnosti financnich instituci plnit efektivné transfer penéznich prostredkii
od téch subjekti, kteti je vlastni, k t€ém subjektiim, ktefi maji zajem investovat.
Nejdulezitéjsi organy zacnou nejist€¢ a nevypocitatelné fungovat, v extrémnich
pripadech selhdvaji tpln€é. Ve finannim systému za¢ne dochdzet k devalvaci mény
nebo restrukturalizaci dluhu.

V rozvinutych ekonomikach se finan¢ni krize projevuje jako ménova, dluznickd nebo
meénova krize. Definice dluhové krize je v podstaté neschopnost zemé splacet zavazky
vicéi ostatnim zemim ¢i institucim, které jsou stale rostouci. Staty feSi tuto situaci
nejcastéji masivnimi plij¢kami a to od Mezindrodniho ménového fondu nebo Svétoveé
banky. Ménova krize zase zjednoduSené predstavuje spekulativni utok na danou ménu
v disledku strachu z devalvace. Pak se investofi nasledné uchyluji k zahrani¢nim,
stabiln€jSim ménam. S ménovou krizi je velmi Gzce spojena bankovni krize. Investofi
tak maji obavy pfed nestabilni ménou a také neschopnosti bank plnit zavazky a
hromadné vybiraji své uspory a opoustéji dany trh.

Finan¢ni krize vznika v souvislosti s naristem globalizace, diky které jsou jednotlivé
ekonomiky stale provazangjsi. Soucasna ekonomicka krize, ktera vznikla v roce 2009
byla nazornou ukazkou toho, jak mize zhrouceni jednoho trhu ovlivnit zbytek svéta.
Tato krize ze Spojenych statii ptelila jak do Evropy a Ruska, tak na asijské trhy. Tuto
fetézovou reakci také podpofili 1 mistni finan¢ni nebo bankovni problémy, které ale v
Casech rustu stabilitu systému nijak zdvazné nenarusovaly.

Diusledky finan¢ni krize jsou rizné, nicméné v prvé fadé jsou hospodarské. Ty se
zacnou projevovat zvySenim zadluZenosti zemé¢, narlistem nezaméstnanosti, snizenim
platebni schopnosti ekonomickych subjektii, dale také poklesem produkce, ristem cen

nebo zpomalenim hospodarského riistu aj. Dalsi dopad krize miize byt i politicky.
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A to protoze krize vytvaii nestabilitu jak ve spolecnosti, tak na zakonodarné a vykonné
urovni. To za¢ne vyvolavat nepokoje, podporovat extrémistickd hnuti. Tato zkuSenost
nam byla potvrzena s rozvojem fasismu v Némecku a dalSich zemich ve tficatych
letech minulého stoleti.

Nezapomenme vs$ak, ze finan¢ni krize by méla pfinést i jista pozitiva, jak nds na tuto
skutecnost upozornuji ¢esti i svétovi ekonomové. Zakladnim pozitivem je takzvané
oCisténi trhu. Znamena to zbaveni se Spatnych a nepiehlednych produktii. Dale také
dochazi ke srovnani cen, které zpravidla byvaji pfed vypuknutim krize nepfiméren¢
vysoké, a irokové miry. Také trh opusti slabé a neprosperujici firmy. Tzv. "slabsich se

trh zbavi a siln€jsi zistanou."
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13. Strategie firmy

V této Casti se zame&fim na konkrétni strategie firmy pro dosazeni konkrétnich zmeén a

cila.
HLAVNI CiL

Hlavnim cilem jak jiz bylo stru¢né popsano v tvodu, bude ud¢lat takové kroky, aby si
firma dokézala udrzet své postaveni na trhu, byla konkurenceschopna a podnik zvysoval

svoji hodnotu i pres dusledky celosvétové financni krize.

Firma v soucasné dobé spolupracuje se spole¢nostmi jako jsou napiiklad DHL, Zetor,
Borga s.r.o. aj. Také diive Spolupracovala s firmou Medicom, kterd se zabyva vyrobou
a distribuci 1ékti. Spoluprace ale byla jiz pfed néjakou dobou ukoncena z divodu
nesplnéni podminek firmou. Hlavni podminka byla vyuzivat k ptepravé 1ékti nakladni
automobily a dodavky, které nebyly star$i 4 let. V tomto ohledu firma nemohla
podminkam vyhovét, protoze takova vozidla neméla a ani zatim neuvazovala o obnové
vozového parku. S postupem Casu zacinal vznikat takovy natlak i od jinych zédkaznikt a
to napiiklad z divodu poruchy vozidel, které vznikaly béhem piepravy a tim byla celd
pfeprava nakladu opoZzdéna. Zastaralé ndkladni automobily byly neustale na servise.
Tim zacala nutnost odiikdni nékterych zakazek a tudiZ i nespokojenost zdkaznika.
Dal$im problémem, ktery nastal, byla také nespokojenost zaméstnancti, ktefi nechtéli
pracovat s takovymi automobily a zacali podavat vypovédi.

V dnesni dobé je velmi t€zké ziskat dobré a kvalitni fidi€e z povoldni s praxi.
V letnich mésicich jak statistika ukazuje, je to témeéf nemoZné. Proto firma pfisla
alespoil s ¢astecnym napadem, jak tuto kratkodobou Spatnou situaci pteklenout. Byla
nucena zaplatit ,,Skoleni fidi¢i* automechanikiim, ktefi byli na servise a v ptipad¢, ze
nebyla prace na servis, pracovali jako fidi¢i z povolani. To se samoziejm¢ mechaniklim
po néjaké dobé také prestalo libit a muselo byt od této metody opusSténo. V soucasné
dobé se této varianty vyuZziva jen vyjimecné a v piipadech, neni-li dostatek pracovnich

sil.

70



Jiz dfive byl zpracovan plan na obnovu vozového parku, ktery byl z ¢asti
realizovan. Dal$i ¢ast méla byt také realizovana, ale firmu postihla znatelné financni
krize a tak nebylo mozné plan nakupu dokoncit. Byl proveden nadkup pouze dvou
nakladnich automobilii znacky DAF a jednoho uzitkového vozidla znaCky Renault.
Firma si tak prozatim ponechala n€kolik starSich vozl, které jsou jesté bez problémi
provozuchopny a nejsou tak moc poruchové. Byl proveden také prodej starych vozidel a
tim byl ziskan alesponl ¢aste¢ny kapitadl na nakup novych vozidel. Zbytek zastaralého
vozového parku se proda az bude opét realizovatelny nakup novych vozidel a tim firma

ziska alespon maly kapital na pofizeni a obnovu vozového parku.

V soucasné dobé¢ firma zaznamenava znatelny pokles finan¢ni krize a obrovsky narist
novych zakazek, a to v takovém mnoZstvi, Ze neni ani schopna vSechny zakazniky
uspokojit a je nucena nekteré zakazky odmitat. Proto ma nyni majitel firmy z4jem o
nakup dalSich tfi néakladnich vozidel znacky DAF, jedné dodavky znacky Renault a
jednoho kamionu, u které¢ho jeste neni znacka vyrobce rozhodnuta.

Dochazi také ke zvySovani poctu zaméstnancl a to konkrétné tidic¢l z povolani.
Posléze bude proveden ndkup novych vozidel a uzavieny nové smlouvy se zékazniky o
prepravé nakladi.

Bude také vytvoren novy cenik poskytovanych sluzeb vzhledem k vysokému objemu
zakazek. Pfed krizi byl trh pfesycen konkurenci, takze byly ceny téméf na minimalni
hodnot¢ a zisk tak byl minimalni. Jelikoz se jednd o mens$i dopravni firmu, musela se
S cenami pfizpusobovat konkurenci. Veliké dopravni spolecnosti byly schopny jezdit za
relativné niZsi ceny, kdy se jim zisk vynahrazoval vy$§im objemem vyfizenych zakazek.
V soucasné dobé je trh vyciStén od konkurence a jsou tak pro firmu mnohem pfiznivéjsi
podminky. Béhem celosvétové finanéni krize zkrachovaly 1 veliké spole¢nosti, které
mély ve svém vozovém parku i 30 nakladnich automobilii nad 12tun. Vlivem krize
nebyla ona zminovana firma schopna splacet leasingy a zkrachovala. I majitel firmy
Autodoprava Cerny pozbyl v oné firmé finanéni prosttedky za poskytnuté sluzby, které
neni mozno nijak vymahat z divodu velké zadluzenosti firmy a nasledné jejimu krachu.

V soucasné dobé€ se pan majitel také UcCastni schiizi na kterych je projedndvéana
budouci spoluprace se spole¢nostmi, které pottebuji pro svoji ¢innost vyuzivat prepravy
materidlu, zbozi, vyrobkll aj. Tam pravé majitel firmy prezentuje nabidku sluzeb své
firmy, projednava, zda bude potieba vyuzivat nova vozidla, nebo postaci vozidla starsi,

ktera budou jest¢ zachovana z divodu minimalni poruchovosti. Pravé podminkou
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vétSiny firem, je vyuZzivani pro piepravu vozidel, kterd jsou novéjsiho roku vyroby,
tudiz bude dalsi investice do obnovy vozového parku velmi piinosna. Podnik zvysi svoji
soucasnou hodnotu, bude moct pfijimat vice zakazek, stanovovat si vyssi cenu sluzeb,
ktera je také nepfimo zavisla na v soucasné dob¢ velmi rapidné se zdrazujici cen¢ nafty
a na upadku konkurence. Cena sluzby se prizpisobuje cené nafty bohuzel, az podle toho

jak svoje ceny prizpusobi silngjsi konkurenti.

Strategie pro oblast poskytovanych sluzeb

Ptfi objednavani sluzeb na ptepravu zbozi lidé objednavaji néco vic, nez jen piremisténi
z mista A do mista B. Objednavaji si také jakousi jistotu, Ze sluZzba bude bez néjakych
vyraznych problému provedena a tim bude zajistén klidny chod firmy a ta nebude muset
Celit problémim vzniklym nevéasného doruceni zbozi. Z toho pravé vyplyva nutnost
bezproblémovych nékladnich automobilti. Majitel firmy by chtél poskytovat 100%
sluZby a to se neobejde bez kvalitnich zaméstnancti a kvalitnich nakladnich automobild.
Duivod je prosty, zékaznici si vybiraji dnes sluzby podle jejich kvality. Firma by méla
nabidnout dodatkovou sluzbu, kterou neposkytuji konkurenéni firmy. Takzvané
diferencovat se. I takova moznost bude do planu zahrnuta. Prvotnim napadem bylo,
pokud by si to zékaznik pfél, informovani o stavu prepravy. Na automobilu by byl €ip,
kterym by bylo mozné automobil s ndkladem sledovat na mapé€ a prostfednictvim sms
by mohl byt zdkaznik informovan o misté, kde se jeho naklad pravé nachazi.

Zakaznik by tak mél piehled o svém nékladu a mél by urcitou predstavu ¢asu doruceni
jeho nakladu a tomu by se mohl pfizplsobovat.

Také pro firmu by tento napad byl velmi uelny. Majitel firmy by tak mél absolutni
prehled o svych vozidlech a byl by schopny vice vytéZovat tato auta diky prehledu ¢asu
doruceni zboZi.

Dalsi pfidruzené Cinnosti firmy jsou servis osobnich a nékladnich vozidel a také
autoptijcovna. Proto jako dalsi odliSeni od konkurence je post pracovnika, ktery je
v sidle firmy jako béZzny udrzbaf vozidel. Je to ale také nahradni fidi¢ z povolani,ktery
je neustdle v pohotovosti a pfi poruse vozidla na cesté, které neni mozné opravit na
misté hned useda za volant nahradniho vozu a jede na misto poruchy, aby doslo co

mozna k nejkratSimu zpozdéni doru€eni nakladu.
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S timto ukonem se naskytuje dalsi diferenciace od konkurence a to konkrétné takova, ze
by se chtéla firma spolupracovat se spole¢nosti zabyvajici se nakladkou vSech druhti
zbozi. A to tak, Ze doslo-li by k poruse vozidla nebo dopravni nehod¢, byla by ihned
kontaktovana tato spolupracujici spolecnost. Ta by vyslala piekladaci prostredky
(vysokozdvizny vozik, naklada¢ sypkého materidlu) na misto poruchy nebo nehody a
naklad by byl pfelozen na ndhradni vozidlo a naklad by tak mohl pokracovat co
nejrychleji do mista urceni. Problém by ovSem nastal, pokud by byl ndklad chranén
plombou. V takovém pfipad¢ by vnikla nutnost kontaktovat zakaznika o nutnosti

odstranit plombu z divodu poruchy.

Firma také hodl4 investovat do reklamy. Ta by méla byt v radiu, novinach a na webu.
Tato reklama v radiu pfinese oziveni a zménu. Bude vradiu Kiss Hady, jehoz
poslechovost se pohybuje ve =zlatém stiedu. Vregionu Brno je to zfejmé
nejposlouchangjsi radio, prestoze vysila ve viech regionech CR. Vyhody tohoto média
jsou ziejmé — pruznost, nizkd cena, segmentace a hlavné neustalé opakovani. Jedinou
nevyhodou je pouze zvukova prezentace, vyvolava niz8i a ptelétavou pozornost nez
tieba televize a je tu i problém s vyhodnocovanim poslechovosti.

Dalsi reklamou bude reklama na internetu. Z tohoto diivodu bude firma zkvalitiiovat své
webové stranky a bude usilovat o zviditelnéni odkazii na vice sledovanych webovych

strankach.

Nemohu také vynechat reklamu, ktera je venkovni a pozorovatelnd ve vSech mistech
Evropy, kam jezdi firemni ndkladni automobily. Jedna se o ploSnou reklamu na plachté
nakladnich automobili. Tato reklama zaujima velkou plochu, kterd by se dala pfirovnat
naptiklad k billboardu. Vyhodou oproti billboardu je, ze tato reklama je mobilni a
pohybliva. Tudiz je pozorovatelnd na mnohem vice mistech, vice méstech, obcich a je
vidéna vice lidmi. dal$i vyhodou je, Ze naklady vznikaji pouze pti vyrobé této reklamy.
Dalsi néklady nevnikaji oproti billboardu, za jehoZ prondjem se plati nemalé castky.
Tento typ reklamy je v soucasné dobé ve firm¢ velmi vyuzivan.

Dalsi strategii, jak vylepsit situaci ve firm¢, vyplyva opét z obnovy vozového parku.
Nové nékladni automobily nebudou zdaleka tak poruchové, jako soucasné vyuzivané
automobily. Z toho vyplyva mensi napor na servis. Cas uetieny za opravy vlastnich

automobilll bude vyuZit na opravy automobill zakaznikli. Tim firmé vznikne dals$i zisk.
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Proto by se firma chtéla také zaméfit do budoucna na propagaci a reklamu servisu,
zkvalitnéni servisu, tim je mysleno vybavenost servisu a nové sluzby. Mezi nové sluzby
se planuje diagnostika automobill, kompletni geometrie a pneuservis. Plan také pocité s
rozsifenim servisu o nové zaméstnance.

Naopak plan zahrnuje zruseni autopij¢ovny. Ta je uz né€kolik let nevydéleéna. Vétsina
automobill se jiz v minulosti prodalo a byly ponechany pouze dva. Jelikoz ptijcovani je
minimalni a vznikaji tak zbytecné néklady na poplatcich za povinné ruceni, havarijni
pojisténi, dalni¢ni znamky, Gdrzba aj. bude tato ¢innost zcela ukon¢ena a automobily
budou prodany. Finan¢ni prostiedky ziskané z prodeje automobilii budou opét pouzity

k obnové¢ vozového parku nakladnich automobili.

Priehled dosavadni investice

Pofizené automobily Cena automobili Ké

DAF 1 1382 000
DAF 2 785 000
dodavky Renault 576 000

Cenik poskytovanych sluzeb

Automobil cena K¢ za km hodinova taxa K¢
Avia do 10 palet 14,20 380
Avia nad 12 palet a DAF 14,6 400

Jak je ztabulek patrné, zatim nedoslo k vyraznému zvySovani ceny poskytovanych
sluZzeb. Se zvySenim cen firma pocitd az po uskutecnéni nadkupu vSech planovanych
vozidel. V soucasné dob€ je to cenova strategie, ktera udrzuje cenu sluzeb novych
automobilll tak nizko. Nové ceny jsou v jednani s novymi klienty, kteti zacnou vyuzivat
sluzeb firmy Autodoprava Cerny pravé diky nakupu novych vozidel. Dalsim faktorem,
ktery hral roli v soucasné dobé o rozhodovani o cené je nastup finan¢ni krize. Ta téméft
znemoznila zvySeni ceny. Firma byla nucena ceny udrZet vzhledem velkému poklesu
zakazek na takovéto irovni.

Na druhou stranu jak jsem jiz vySe zminoval firma zaznamenéava v soucasné dobé velmi
velky nartst zakazek a bude tedy chtit uskute¢nit ndkup novych vozidel v soucasné

dobé¢ za ,.krizové ceny.
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Tabulka uvaZovaného nakupu dalsich vozidel:

cena za ks

[K&] celkem K¢

nakladni automobil do 6,5t (DAF) 3 ks 1300 000! 3 900 000
kamion nad 6,5t (IVECO) 1 ks 1 600 000! 1 600 000
uzitkové vozidlo 1ks 600 000 600 000
celkem 6 100 000
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Z.avér

Firma Autodoprava Cerny patii mezi primérné mensi firmy v Ceské republice
podnikajici v tomto oboru. V paméti zakazniki je od roku 1992 kdy vstoupila na trh
Ceské republiky. V sou¢asné dob& piisobi ve vysokém konkurenénim odvétvi
autodopravy, kde rozhodnuti zakaznika o vyuziti této sluzby ovliviiuje v nekterych
ptipadech cena a v n¢kterych kvalita poskytované sluzby. Pravé poznani tohoto aspektu
pak mtize definovat postupy, kterymi je nejlepsi presvédcit zakaznika k vyuziti sluzby.

Kazdy uspéch firmy spociva v porozuméni a uspokojovani potieb zakazniki.
Protoze cilem kazdé firmy je, aby zdkaznici ziistali vérni, vyuzivali pouze jejich sluzeb
a neprechazeli ke konkurenci, je dalezité se vcitit do jejich potieb, naslouchat jejich
pfani a setrvavat s nimi v neustalém kontaktu. Kazda piima aktivita je novych informaci
a podkladem pro vytvofeni efektivni komunikace nejen se stalymi, ale i
S potencionalnimi  zékazniky. Proto je velmi dulezit¢é motivovat zakazniky
Kk pravidelnému vyuzivani sluzeb a presvédcit je o vyhodach, které naleznou pravé u
nasi firmy.

K dispozici je Siroké skala nastrojti, ve kterych je hlavni voditko Gspéchu. Tisténa
reklama, mluvena reklama, internet aj. Jak jsou vyuzity zalezi piredevsim na celkové
firemni komunikacni strategii, mnozstvi finan¢nich prostredki, které Casto zavisi na
celkovém obratu firmy, Grovni pouzivanych informacnich technologii a mnoha dalSich
faktorech. Dulezitd je vhodna kombinace nastrojli, nacasovani, forma a obsah sdé¢leni a
snadna moZnost reakce.

Ptedpokladem pro dobrou praci v marketingu je pochopeni mysleni a potieb
zakaznikid Je také potieba provadét slozitd a ndkladna rozhodnuti, nést odpovédnost za
uspéch nebo neuspéch firmy a jeji podil na trhu. Je potfeba hnat kupiedu tviirci
mySlenky a prosazovat jejich uplatnéni a nezapominat sledovat vyvoj a aktivity

konkurenénich firem.
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Pfiloha &.: 1 Ro¢ni ucetni uzavérka 2009

ROCNI OUCETNI ZAVERKA 2009

Tisknuto: 27.05.10 Strana: 1

Kvétoslav Cerny 10543031

Kvétoslav Cerny DIC: CZ440805415

K¥ivankovo nam.22; 641 00 Brno

Tel.: 546217242 Fax: 546217242
PREHLED O MAJETEKU A ZAVAZCICH Na zatatku Na konci
Nehmotny dlouhodoby majetek 0.00 0.00
Hmotny dlouhodoby majetek 818538.00 561570.00
Drobny majetek 0.00 0.00
Drobny hmotny dlouhodoby majetek 0.00 0.00
Drobny nehmotny dlouhodoby majetek 0.00 0.00
Zasoby 0.00 0.00
- v tom material 0.00 0.00
- v tom zboZi 0.00 0.00
- v tom nedokongend vyroba 0.00 0.00
Pohledavky 1600400.80 971671.00
Penize v hotovosti 1271866.74 1240513.75
Prib&¥né polo¥ky (+/-) 0.00 0.00
Bankovni udéty -210342.76 -235440.50
Cenné papiry a vklady 0.00 0.00
Ostatni finan¢ni majetek 0.00 0.00
Aktivni opravnad poloZka 0.00 0.00
Zavazky 81244 .39 23928.08
Rezervy 0.00 0.00
Ovéry 0.00 0.00
Pasivni opravnd poloZka 0.00 0.00
Obchodni majetek 3399218.39 2514386.17

Datum: 27.05.10

(podpis)

KALKUL1 V09.51-21 Copyright (C) 1990-2010 PeliCo: licence #00310450:

>
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ROCNI OUCETNI ZAVERKA

2009

Tisknuto: 27.05.10 Strana: 2
Kv&toslav Cerny I80: 10543031
Kv8toslav Cerny DIC: CZ440805415
K¥ivankovo nam.22; 641 00 Brno
Tel.: 546217242 Fax: 546217242
PREHLED O PRIJMECH 2 v¥DAJICH
PRIJMY DANOVE ZOHLEDNOVANE
Prodej zboZi, sluZeb a jiné (par. 7) 5452867.62
- v tom prodej zboZi 28715.57
- v tom prodej sluZeb a jiné 5424151.65
Ostatni p¥ijmy (mimo par. 7) 12.94
PRIJMY DANOVE NEZOHLEDNOVANE
Zdanéné u zdroje 0.00
Prijata DPH 1025588.10
avéry 0.00
Oscbni vklady 2150000.00
Ostatni 1843209.30
VYDAJE DANOVE ZOHLEDNOVANE
Nakup materidlu (par. 7) 437791.10
Nakup zboZi (par. 7) 0.00
Mzdy (par. 7) 1077297.00
Poji&téni (par. 7) 511994.00
Provozni rezZie (par. 7) 3394818.06
Ostatni (mime par. 7) 0.00
VYDAJE DANOVE NEZOHLEDNOVANE
HDM a NDM 0.00
Dané z p¥ijmh 0.00
Rezervy 0.00
Vydand DPH 988647.50
Oscbni potfeba 1636000.00
Dary 0.00
Ostatni 2481195.98
DREEmE 270840 0 i mE s e R HE LA OB EE RFG RRE
(podpis)

KALKULL V09.51-21 Copyright (C) 1990-2010 PeliCo: Ticence #00310450: Cerny Brno 10543031 C7440805415
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ROCNI OCETNI zZAVERKA

Tisknuto: 27.05.10

2009

Strana: 3
Kvétoslav Cerny IC0: 10543031
Kvétoslav Cerny DIC: CZ440805415
K¥ivankovo nam.22; 641 00 Brno
Tel.: 546217242 Fax: 546217242
VYHODNOCENT DANOVE ZOHLEDNOVANYCH PRIJMO A VYDAJU
PRIJMY A VYDAJE ZE ZAVISLE CINNOSTI (par. 6):
P¥ijmy celkem 0.00
Vydaje celkem 0.00
Rozdil p¥ijmi a vydaji 0.00
PRIJMY A VYDAJE % PODNIKATELSKE CINNOSTI (paxr. 7):
Prijmy celkem 5452867.62
vydaje celkem 5421900.16
Rozdil p¥ijmd a vydaja 30967.46
Castky zvySujici rozdil 0.00
Castky sniZujici rozdil 0.00
Upraveny rozdil p¥ijmi a vydajl 30967.46
PRIJMY A VYDAJE Z KAPITALOVEHO MAJETKU (par. 8):
P¥ijmy celkem 12.94
Vydaje celkem 0.00
Rozdil p¥ijmd a vydaja 12.94
pRIIMY A VYDAJE Z PRONAJMU (par. 9):
P¥ijmy celkem 0.00
Vvydaje celkem 0.00
Rozdil pfijmb a vydaju 0.00
PRIJMY A VYDAJE OSTATNI (par. 10):
P¥ijmy celkem 0.00
Vydaje celkem 0.00
Rozdil p¥ijmd a vydaja 0.00

Datum:

27.05.10

KALKULT V09.51-21 Copyright (C) 1990-2010 PeliCo: licence #00310450: Cerny Brno 10543031 CZ440805415
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Ptiloha €.: 2 Ro¢ni ucetni uzavérka 2008
N - - NS -~ e o
ROCNI UCETNI ZAVERKA 2008
Tisknuto: 27.05.10 Strana: 1
Kvétoslav Cerny ICO: 10543031
Kvétoslav Cerny DIC: CZ440805415

K¥ivankovo nam.22; 641 00 Brno
Tel.: 546217242 Fax: 546217242

PREHLED O MAJETEKU A ZAVAZCICH Na za¥atku Na konci
Nehmotny dlouhodoby majetek 0.00 0.00
Hmotny dlouhodoby majetek 461708.00 818538.00
Drobny majetek 0.00 0.00
Drobny hmotny dlouhodoby majetek 0.00 0.00
Drobny nehmotny dlouhodoby majetek 0.00 0.00
Zasoby 0.00 0.00

- v tom material 0.00 0.00

- v tom zboZi 0.00 0.00

- v tom nedokon¢ena vyroba 0.00 0.00
Pohledavky 1593189.80 1640963.69
Penize v hotovosti 951852.84 1271866.74
Pribé&Zné polozZky (+/-) 0.00 0.00
Bankovni a&ty 293295.28 -210342.76
Cenné papiry a vklady 0.00 0.00
Ostatni finandni majetek 0.00 0.00
Aktivni opravnad poloZka 0.00 0.00
Zavazky 129182.78 75953.18
Rezervy 0.00 0.00
Ovéry 0.00 0.00
Pasivni opravna poloZka 0.00 0.00
Obchodni majetek 3170863.14 3445072.49

Patum: 2708100 20000 e SR s e
(podpis)

KALKUL] V09.44-07 Capyrignt (C) 1990-2010 PeliCo: Ticence #00310450 Cerny Broo 10543031 (2440805415
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ROCNI OCETNI ZAVERKA

2008

Tisknuto: 27.05.10 Strana: 2
Kv&toslav Cerny I&0: 10543031
Kv&toslav Cerny DIC: CZ440805415
K¥ivankovo nam.22; 641 00 Brno
Tel.: 546217242 Fax: 546217242
PREHLED O PRIJMECH A VYDAJICH
pRIJMY DANOVE ZOHLEDNOVANE
Prodej zboZi, sluZeb a jiné (par. 7} 5929174.72
- v tom prodej zboZi 0.00
- v tom prodej sluZeb a jiné 5529174.72
ostatni pfijmy (mimo par. 7) 8.05
pRfgMY DANOVE NEZOHLEDNOVANE
Zdané&né u zdroje 0.00
Pfijata DPH 1112850.15
avéry 500000.00
Osobni vklady 1400000.00
Ostatni 261440.50
VYDAJE DANOVE ZOHLEDNOVANE
Nakup materidlu ({par. 7) 401410.63
Nakup zboZi (par. 7) 0.00
Mzdy (par. 7) 1039036.00
Pojisté&ni (par. 7) 546138.00
Provozni reZie (par. 7) 3638460.99
Ostatni (mimo par. 7} 0.00
VYDAJE DANOVE NEZOHLEDNOVANE
HDM a NDM 0.00
Dan& z p¥ijma 17388.00
Rezervy 0.00
Vydana DPH 1082321.29
Osobni potfeba 336000.00
Dary 0.00
Ostatni 2326020.84
Datum: 27.05.10 s saeseeaesssiaa s
(podpis)
KALKUL] V09, 44-07 Copyright {C) 1990-2010 PeliCo: licence #00310450 Cerng Brno 10543031 C2440805415

>




Tisknuto: 27.05.10

ROCNI OCETNI ZAVERKA 2008

Kv&toslav Cerny ICO: 10543031

Strana: 3

Kv&toslav Cerny DIC: CZ440805415

K¥ivankovo nam.22; 641 00 Brno
Tel.: 546217242 Fax: 546217242

VYHODNOCENT DANOVE ZOHLEDNOVANYCH PRIJMU A v¥DAJU

pRIgMY
P¥ijmy
Vydaje
Rozdil

pRIgMY
PEIjmy
vydaje
Rozdil
Castky
Castky

A VYDAJE ZE ZAVISLE CINNOSTI (par. 6):
celkem

celkem

pfijmt a vydaju

A VYDAJE Z PODNIKATELSKE CINNOSTI (par. 7):
celkem

celkem

pfijmd a vydaji

zvySujici rozdil

sni¥ujici rozdil

Upraveny rozdil pfijmd a vydajh

PRIJMY
PFijmy
Vydaje
Rozdil

PRIOMY
PEijmy
Vydaje
Rozdil
pRIgmMy
PEIjmy
Vydaje
Rozdil

Datum:

A VYDAJE Z KAPITALOVEHO MAJETKU (par. B8):
celkem

celkem

pfijmd a vydajl

A VYDAJE Z PRONAJMU (par. 9):
celkem

celkem

pFijmi a vydaji

A VYDAJE OSTATNI (par. 10):
celkem

celkem

pfijmi a vydajl

ZF.08.2¢ 0 sisiwRigEass
(podpis

s

0.00
0.00
0.00

5929174 .72
5625045.62
304129.10
0.00
0.00
304129.10

8.05
0.00
8.05

0.00
0.00
0.00

0.00
0.00
0.00
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