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Abstrakt

Predmétem bakaléské prace je ifblizit problematiku komunik&niho mixu firmy
Czech International a.s. Na zakladanalyzy vlivu vijSiho a vnitniho prostedi je
zjisttna momentalni situace firmy. Diky zggtym informacim jsou podany navrhy ke

zlepSeni marketingové situace firmy.

Abstract

This thesis describes the communication option€z¥ch International inc. company.
The current situation of the company depends oninflaence of the analysis in
connections with the external and internal busiressronment. Thanks to a access to
information, better proposals are made to imprdve marketing situation of the

company.
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1. UVOD

Kazda firma v dneSnimé¢ikém konkuretnim prostedi, kdy zajem o zékaznika je
mnohem dra&Si nezli dive, by se nla wnovat marketingu, marketingovym i,

strategiim a plaim velice podrob& a disledrs.

Diive se nemuselo vynalozit velkyirdhz na marketing, jako dnes. Vyrobci, obchodnici
své zboZi vzdy prodali kNi nenasycenému trhu. AvSak roky ubihaly a trtizal byt
vyrobky plesycen, spégbitel ziskal jednu zasadni moznost a to si vyrobgdicat. V
dnesni dob se firmy musi ¥novat marketingu, aby zakaznikélgkali a geswdcili o

svych nejlepSich vyrobcich.

Marketingova komunikace a poznani samotného z&kazeizakladem zjighi co a v
jakém nefitku vyralEt. Poznani tuzeb, fani zadkaznika a nasletima to reagovat,
prizptsobit se k prosedi, byt pruzny, je dalSimitezitym ¢lankem dobré marketingové

strategie.

Uspich kazdé firmy sptiva predevsim v tom, jak rychle se dokazepasobit zménou
vyvoje poptavky a trhu. Ut se gizpusobit, nestat na jednom nistsledovat
konkurenci, své stavajici zakazniky a&méco nového nabidnout zakazaik, pati
mezi kli¢ové body Usfchu. Spatd ¢ nevhodr nastavené plany mohou mit negativni

vliv na cely chod firmy a potazmo na jeji firam vysledky.

Firma by ngla stale analyzovat své nedostatky, vyuzivat swjdtod, snazit se prodat
své sluzby zakazniikn, sledovat své postaveni na trhu,éturytvorit plan, aktualizovat
jej a ungt své navrhy implementovat. Této problematice sdubwu bakaléské praci

nejvice ¥novat.
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Spole&nost Czech International a.s. fdata trhu k firmam se stalym jménem, ktetem
znamena. Jejichugobeni na trhu je hlagnzaméteno na celni problematiku, nabizi
piedevsim sluzby v podébcelniho odbaveni spolu s nabizenymi produkty sencl
souvisejicimi. Spolmost fisobi nejen Ceské Republice (11 pobek), ale ma i jednu
pobaku na Slovensku. Spdleost vidi jasny ufeny cil ve zviditelgni svého jména,
svého postaveni agdevsim zréné své marketingové strategie k lepSimu. Firma velice
dohkie vi, Ze své postaveni musi v co nejkratSi mozhé zdoenit, jinak jejich vysledky

hospodéeni budou stale vykazovat nenajé gedstavy.

V této praci se buduipdevSim snaZit analyzovat situaci firmy, ziskatreimié
informace s dostupnych literarnich a internetovyetroja. Nasledd pomoci
raiznorodych technik analyz, kde se budu snazit uk&dabu a slabou stranku
spole&nosti, vlivu konkurence, samotné zakazniky a v siEimitad® bude velky draz
kladen na ¥novani komunik&nimu mixu. Na zaklad zjistenych informaci navrhnu

firm¢ navrhy vedouci ke zlepSeni jejich postaveni na. trh
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2. CILE PRACE

Hlavnim cilem bakai&ké prace je navrh vhodnych nasirojarketingové komunikace
pro spedini spol€énost. Mezi diti cile pak pai analyza sotasné situace spdaleosti,
popis vrEjSiho a vnitniho prostedi a nalezeni vhodnych pivkmarketingové

komunikace.

V bakal&ské praci se buduémovat nejen ziskanym informacim v teoreticisti,
které budu implementovat &rpat z nich Wasti praktické, ale i rekla#n urcitému
marketingovému S&ni, ¢i marketingu internetovému. V praktickésti tyto témata

vice rozsiim na zaklad podkladi ziskanych z dostupnych priesdki.

Cil bude snaha zviditelnit firmu na trhu, jeji débpméno, ale také logo a webové
stranky. ZlepSeni marketingové komunikace a zejnpakapropagace by mohlo vést k
zastaveni poklesu trzeb v s@snosti a do budoucnosti. Pokud firmarea rozvijet i

jiné slozky marketingového mixu, mohlo by dojit pkstupnému néstani trzeb.
V prabé¢hu bakaléské prace se budu snazit odpdit a wnovat sedmto otazkam:

» Jaké ma firma postaveni na trhu?
* Vénuje se marketingu?
* Monitoruje své vijSi a vnitni okoli?

» Dava dostatiny diraz propagaci a reklaf

Tyto otadzky pat k ttm zasadnim pro kazdouigobici firmu na trhu. Nalézani jejich
odpowdi budu hledat v teoretickéasti ¢erpané z odbornych knih nebo vyuZiti
piednaSelei skript. V analytickécasti se budu snazierpat z progedki a informaci
podanych gimo firmou. VeSkeré ziskané informace jakasti teoreticke, tak Zasti
analytické se budu snazit sprévmplementovat k vhodnym a vyhovujicim nainn

pro zlepSeni marketingového mixu firmy.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA BAKALA RSKE PRACE

Tato bakaléska prace zahrnuje Kkapitoly marketing, marketingdv@munikace,
internetovy marketing, marketingovy mix, marketimgomix na internetu a SWOT

analyza.

3.1. Marketing

Marketing je v dneSni d@bchapan jako velice pibny instrument kazdé &aajici
firmy na trhu. Je vlasthvSude kolem néas. V podélieklamy, bilbord, nejiiznéjSich
druhi letdki. Neustale nas&kdo upozoiiuje z velkych panél pii cest do prace, z
radia na nas volaji s némmgjsimi akcemi s vyhodnou koupi. Sirokoutemosti je

viv s

reklamou, avSak dnesni moderni marketing je uzazoe}.

Dnes je pdeba marketing chapat ne pouze jako vztah, kde Zzdokacenu vnutime
zakaznikovi vyrobek, a tim se vaze hned k jeho gjrodle je teba se za#tit a divat
se na tho z pohledu zékaznika, jeh#api, tuzeb a uspokojovani jeho fedt. Pokud
marketingovy poradce dokaze delbhodnotit situaci, porozumi zakaznikovi, vyvine-I
vyrobek, ktery pinaSi z&kaznikovi novou hodnotu zdizmivou cenu, &nné jej
distribuuje a podporuje jeho prodej, tak se tytoobky snadno prodavaiji. (1 str. 38)

Pro marketing existuje mnoho definic, nize uvadim ap¥iklad tyto:
.Marketing je socialni a manazersky proces, s jepoimoci ziskavaiji lidé vSechno, co
potrebuji nebo p@em touZi, a to na zakladyroby komodit a jejich nasledni &ny za

penize nebo za jiné komodity* (Philip Kotler)

.Marketing je systém procésa planovani a realizaci koncepci tvorby cen, pgaize
a distribuce myslenek, vyrabk sluzeb s cilem dosdhnout takovérgmktera uspokoji
pozadavky zainteresovanych jednotlivéi organizaci“ (Americkd marketingova

asociace)
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» Marketing je procesrizeni, ktery je odp@dny za identifikaci, fedvidani a
uspokojovani poZzadawvkzakaznika f tvorbe zisku. " (Marketingovy institut ve Velké

Britanii)

VSechny uvedené definice jsou miriodliSné, ale i tak maji v textu staleico
podobného. Tim je marketingova filozofie, zabyviagie cileg, védome a sousedné

na zji¥ovani poteb zakaznika. (2 str. 11)

3.1.1. Zakladni pojmy marketingu

Potfeba —predstavuje po€bvany nedostatek. Reby mohou byt nejen teplo, potrava,
pocit bezpéi, ale i socialni pdeby, sounalezitost, city a feby jednotlivce zahrnujici
touhu po poznani a seberealizaCiovék pociujici nedostéujici potebu se ji snazi

odbourat zpsobem:

* Vyhledavanim pednetu, které patebu uspokoji
* Nebo se snazi p@bu omezit (3 str. 40)

Poptavka — Lidé maji své paeby. Ale také maji svérani, které se snazi uspokojit.
Hledaji na trhu pro sebe nejvice uspokojitelnégint. Vyhledavaji na trhu to, co je
momentald pro re daleziti a potebné. Také hledaji soubor vyhod v poglabev a
vyhodnych nakuf. Kazda prosperujici marketingova sgolest si dava zaleZet na
rozpoznani tuzeb zakaznika, ktery na trkgonchce a hleda. Na zaktadyzkuma,
dotazovani, analyzovani jsme schopni, peabtictvim marketingu ddb ohodnotit

situaci na trhu a dat zakaznikovi to co chce agbofje. (3 str. 41)

Nabidka — Nabizi a ukazuje zakaznikovi to, co je na trhadp&tani. Neboli prodejce

udava na trh zbozi, které chce prodatditém mnozstvi za ditou cenu.

.Nabidka je ugitd kombinace produkt sluzeb, informaci nebo prozitkkteré trh
nabizi k usp&eni poteb nebo pani.“ (3 str. 41)
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Prodejci na trhu nabizeji i sluzby Siroké Skalenagr. oboru kadiictvi a kosmetiky
nebobankovni sluzby. Ju to ve své podstanehmotné sluzby a sgebitel neni jech
vlastnikem. (3 str. 42)

Touhy a pirani — Kazdy spatebitel ma nejizn¢jSi touhy a pani. Neco jiného si bud:
prat di€, Zena nebo muz. Nam spehitelim zpiscbuje touhaci pifani pocit, Ze néar
néco chybi a mame pocit nedostatku. Snazime se teatit odbourat podol

poptavky na trhu.

Americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce 394ytvaril Maslowovu
pyramidu poteb, ktera je hierarchii pi@t. (4 str. 15)

seberealizace

ostatni potreby, profesni
pozice

~

socialni
potreby, pratelstvi

jistota a bezpecnost

zakladni fyziologické
potreby

Obrazek 1 Maslowa pyramida potieb

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (4 str. 15)
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Sména — je proces, vémz zbozZi mini svého majiteleMiZze mit povahu transaki

v podol& smeny, kde se zbozi praini za penize. Takéie mit podobu bartrovou, kde
se zbozi pomoci transakci &m za jiné zboZi. Nebo v poddliransferu kdy ufity
subjekt geda rco jiného subjektu dalSimu druhému, aniz by za bdrzel réco
hmotného. Aby mohlo dojit ke smé, musi se €astnit d¥ strany. Kde kazda strana ma
néco co potebuje ten druhy. &em snény by nela probihat komunikace agqdevsim
také dodani zbozi. (5 str. 4)

3.1.2. Zakladni koncepcerizeni firmy
Firma, ktera chce, aby byla na trhu &Spa, musi vynaloZit Usili. fBdevSim
komunikovat se svym okolim, pozorovat jej a tgat momentalni pétby
jednotlivych &astnilki na trhu. Undt oslovit spravnym zgsobem svym vyrobkem
v pravéméase a na pravém mistFirma musi byt stale veishu a hledat nejvhodjsi
cestu k zakaznikovi. Toto vSe zahrnuje pojem paateikka koncepce. V séasné dob
je obec® zndmo a uznavano celkenit podnikatelskych koncepci a to (6 str. 10):

e Vyrobni

» Vyrobkova

* Prodejni

» Marketingova

* Socialni

U vyrobni koncepce je brano to, Ze spibitel bude hledat co nejlesigi a co
nejdostupsjSi vyrobek. Tento fakt vyrobce zaregistruje a bsdesnazit o co nejtsi
zefektivreni vyroby pomoci snizovani nékkacha kazdy jednotlivy vyrobek a pokryti
Siroké oblasti trhu. Vyrobce se snazi v tomto stawlico nej¥tSi zisk a nephlizi na

skute&nou potebu spatebitele. (6 str. 11)

Uplny rozdil nastava wkoncepce vyrobkové kde zékaznik nehleda vyrobek co
nejlevrejSi, ale pedevsSim, velice kvalitni spolu s dokonalym designamhlavré
funguijici. Tito zakaznici jsou ochotni zaplatit akapovat velice prestizni zbozi, ale

jsou redevsim ochotni za toto kvalitni zboZi zaplatitréfgkow orientovani vyrobci se
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sousted’uji na tento druh vyroby a neustale svoji vyrobwkahaluji. Ale av3ak i
veliké pozornosti své vyroby e nastat situace tzv. marketingova kratkozrakaid,
dojde k tomu, Ze se dava velki§rdz na zdokonaleni vyrobku, ale naipbu zakaznika.
(6 str. 11)

U prodejni koncepce nastava situace, kdy spelbitel o vyrobcich neni dib
informovéan a vi o nich htivelice malo, nebo o nich do konce neubg&c nic. Zakladni
koncepce je snaha informovat dostate spotebitele a dat mu impuls k nakupu
vyrobki. VétSina firem vyuziva tuto koncepci, kdyZ mé spoustrobkii a potebuje je
prodat. PedevSim se uplatije @i tzv. nepouzivaném zbozi. Jsou to produkty, které
spotebitel nevyhledava a momentélje nepotebuje. Vyrobci snazici se prodat svoje
nadbyténé zasoby se ékdy snazi o propagaci vyrobku, pomoci pouziti agrgs

metody a to miZze mit neblahy dopad na jejich jméno. (6 strankyl 2L

Marketingova koncepce —vychazi z uvahy, Ze firma ime usgt a dosahnout svych
cila, pokud dokaze ddb odhadnout péébu zakaznika. Na zakkdlobrého odhadu,
spravného wlereni a poznani trhu, zji&hi poteb zakaznika v podeétanalyz a Sééni,
schopnost reakce nagmici se paeby svych zakaznik vytvoieni hodnot tuzeb argni,
si pak firma niZe gisuzovat usgch. (1 stranky 50,51,52)

Spolatenska koncepce 4e zaloZzend velice obdobrjako marketingova koncepce. Je
ze vSech @i bodi nejnowjsi. Zabyva se ffedevSim teorii o firth napomahajici k jeji
aspesnosti, vesSkerym pochopeni zakaznika v pédebo poteb a pani. Je to hledisko

dlouhodobé, které zohladje zajmy nejen spiebitele, ale i firmy. (1 str. 53)

3.1.3. Marketingové prostiredi
Kazda firma zamujici se na marketing vi, Ze musi sledovagrzmmarketingového
prostedi a byt flexibilni. Unit reagovat na zémy a gizpasobit se. Existuji faktory,

které jsou ovlivnitelné, jiné vSak nikoliv.
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Rozctlujeme z&kladni dva faktory (5 str. 84):
* Mikroprostedi (vnitni)
* Makroprostedi (vrejsi)

Mikroprost Fedi — Ukolem marketingu je vytvét a udrZzovat vztah se zakazniky a
uspokojovat jejich pdeby. AvSak tento kol neni jednoduchy a samotnyketarg ho
sam nezvladne. K tomu gebuje spoustu ovliwjicich a napomahajicich faktojako:
(zanmestnanci, dodavatelé, poskytovatelé sluzeb, zakakuickurenti i véejnost).

(1 str. 175)

Makroprost iedi —jsou ovliviwujici faktory mimo firmu. Faktory, které mohou reipé
straré firmé otewit nové ilezitosti, ale také mohou firgnublizit. Mezi zakladnimi
vlivy tvorici makroprogedi. Pati vlivy (socialni, technické a technologické,

ekonomické a politicko-legislativni). (5 str. 84)

3.1.4. Marketingova strategie

Marketingova strategie je zakladni jednotkou logikyjejiz pomoci chce spdaleost
obstat na trhu a dosdhnout svym marketingovyr. dflazda strategie neibe byt
stejnd. LiSi se svym zatifenim a tim padem i zafifenim na trh. Firma by &a
fungovat na trhu, o kterém vi, Zéinasi rfco nového, zvladne obstat v konkurenci a

prildkat si své budouci nebo udrZet stavajici zakyz1i8 str. 112)

3.2. Marketingova komunikace

V dnesni dob, kdy se pebira moderni marketing, nejde jen o prodej vyipbdde
piedevSim se bere ohled i na gpbitele. Firma se zdkazniky musi komunikovat ve
form¢ informovani, peswdcovani, prezentaci ideji, sdileni mySlenek, &ami
informaci utenych pro trh, ktery je cil@évurcen. Cilem marketingu je sice primérn
zvySovani informaci spisbiteli o produktech firmy, ale ma také za cilepwdcit
zékaznika k fijeti vyrobku. (5 str. 222)

19



Marketingova komunikace ma dw zakladni ¢lenéni:

*« Osobni

* Neosobni (5 str. 222)

Osobni komunikace —se uskut&iuje bufto v malém pétu lidi, anebo pouze mezi
dvéma osobami. Osobni marketing ma kouzlo v tom, Zegj&e intimni, navazuje se
urgita atmosféra a dotazovany sfaltitel ma pocit p&. Vyhodu ma vtom, Ze se
muzou okamZi vyhodnocovat informace ziskané od $pbitele. Sotiasti zgtné
komunikace mzeme ziskat i poznatky z neverbalniho projevu, hgilcanckteré skryté
reakce na stleni informaci. (5 str. 223)

Neosobni marketing neboli masivni —zakaznik ztraci pocit titého soukromi a
zajmu. Informace se fpdavaji velké skupin zakaznik vjednom okamziku. U
masivniho marketingu nejsou naklady tak vysoké jakonarketingu osobniho. Za
nedostatek se iie povazovat zkreslené informace od dotazovanyavidime je,
neuslySime jej a neiieme reagovat na jejich podiy. Také miZze nastattasova

odluka mezi podanim skbni a gjetim a zkresleni informaci. (5 str. 222)

3.2.1. Slozky marketingové komunikace

Marketingova komunikace se pouZziva jako ucelenypepunastraj, které umo#uiji jak
efektivre tidit trzni procesy, tak efektivni komunikaci s obdhimi partnery a se
zakazniky. Také se oztige jako:komunikaéni mix, ktery se sklada zép dulezitych a

vzajemr se dophujicich slozek:

* Reklama

* Podpora prodeje

* Préace s viejnosti

e Osobni prodej

* Pfimy marketing (6 str. 154)
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3.2.1.1.Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditgdiich nastraj marketingového mixu a gat
mezi velmi dilezitou slozku marketingové komunikace. V poéolsugerovani
informaci, sdleni informaci k podp@ své znéky. NejdilezitéjSim bodem v procesu
predavani informaci, je kreativni napad zhotovenlarely a gedani timto informaci

ke spotebiteli. (7 str. 203)
Reklama ma #i zakladni formy:

e Zavadci
» Preswdcovaci
» Pripominajici (6 str. 156)

Zavadéci reklama méa gedevSim funkci informa&i. Hlavni cil je pedstavit
zakaznikovi novy vyrobek uvady na trh. Cil reklamy je, aby se zakaznikovi diodta
podwdomi. Stava seasto, Ze vyrobek je uvéd na trh s velkym jg@dstihem. Z dvodu
vzbuzeni zajmu zakaznika o vyrobek. Diky reklamyisglstavuje vyrobek, informuje
zékaznika o vyhodach a paduoje koupi. Zdraziuje své vlastnosti, své vyhody oproti
jinym vyrobkim, své lepSi fednosti ped konkurenci, o dostupnosti a i &elf6 str.
156)

Hlavnim cilempreswd¢ovaci reklamy je snaha pmét zakaznika k tomu, aby koupil
vyrobek propagovany a ne jiny. Jsou neustdeswdcovani, Zze dany vyrobek je
mnohem lepSi a vyhodjsi nez vyrobek od konkurence. Velicginna reklama je
v podolg srovnavani. Ukazani chyb daného srovnavaciho gtodu Reswdcovaci

reklama se hlavhvyuziva u stavajicich vyrolikna trhu. (6 str. 157)

Piipominajici reklama jejim cilem je neustale séipominat spatbiteiim, Ze vyrobky
které radi pouzivaji, jsou stale na trhu a jsou¢jéSpsi, nez byly. V poda@bzneny
sloZzeni, zaréniho servisu,éi moznosti nahradnich dil Je to velice dlezité pro

zakaznika, protoZe ma pocit, Ze se da v$esryk lepSimu. (6 str. 157)
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Mezi hlavni prostiedky reklamy patii:

* Inzerce v tisku

* Televizni spoty

* VngjSi reklamy

* Reklama v kinech

* Audiovizudlni snimky (8 str. 192)

3.2.1.2.Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jakenost misobici na vSechny slozky
distribuéniho fettzce. Také na zdkazniky, m&ainky v obchodninfetzci, kon&ného
spotebitele, firmy, které jsou prasidniky na distribéni cest a prodejni personal.
(5 str. 230)

Podpora prodeje je vlastrzantiena na fazi uskuteéni, tedy nakupu. Snazi se, aby
dany vyrobek zakaznik dito alespé vyzkouSel, anebo nejlépe zakoupiti Podpde

prodeje se vyuzivaji n&zrejSi zpisoby rilakani zakaznika:

e Sbirani kupo6t
» Bezplatné vzorky
* VypInéni formul&a (9 str. 262)

Cile podpory prodeje se budou liSit, podle tohd&olao chceme {sobit:

 Podpora prodeje \i¢i zprostredkovatelim (nag. cenové a necenové
obchodni dohody, spaleou reklamnicinnost, vystavky nabizeného zboZi,
podpora na vystavovani zboZzi, pracovniizély, vetirky, pohostni, rauty)

» Podpora prodeje wi¢i spotrebitelim (nag. kupony, slevy z ceny, rabaty,
cenoveé batiky, prémie, odrany, loterie, souize).

» Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti (slevy z cenikovych cen,
maloobchodni kupony, dvojité kupdny, vystavky zbaeédvadni zbozi.
(6 stranky 158-159)
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3.2.1.3. Prace s ¥@jnosti

Cinnosti, které se zahrnuji pod pojmem Public Retwti nekladou sbec diraz na
propagovani a dostani vyrabldo powdomi zakaznika. Jejich hlavnim smyslem je
dostat se do ¥ejného po¥domi, jako celek. V jednotlivych sloZkach kladoirakz na
piedstavy podniku a jeho z&ny, predevSim maji zajem o zisk, kd&asti zisk ¥énuji

do realizovanych akci k pro&ghu celé spolmosti. Jeiteba chapat, Ze tady nejdibec

0 propagaci vyrobku. Prezentujici firma se sicez@méuje podobnou formou jako
vyrobek, ale jsou to dva odliSné aspekty. Jde paupeezentaci firmy a nasledlpii
dostaténe¢ dobré reklard si spotebitel dany vyrobek zakoupi. Rozdil s$pa
piedevsim v tom, Ze u vyrobku reklama sbira ovocékéaihned. Reklama u Public

Relations a fipadna odezva, ale trva detdsovy interval. (5 str. 235)
Hlavni nastroje Public Relations

e Zpravy gedavané mo médiim

» Tiskové konference a vztahy s tiskem
* Organizovani zvlastnich akci

» Vydéavani publikaci

e Sponzoring

* Lobovani (6 stranky 158-159)

3.2.1.4. Osobni prodej

Kazdy snad zna pojmy prodejce, asistentky, obchedsiupcii prodavai. Byt dobry
prodejce, je v dnesni délieZzka disciplina. Ale ten kdo to umi, ma Znau vyhodu.
Velice dilezita je osobnost daného prodejce a jeho femaiinformativhost o daném
vyrobku, znalost zakaznika a @mi odhadnout ) vstupu do mistnostii prodejny i
treba naladovost. (8 str. 193)

K hlavnim Ukoldm osobniho prodeje pati:
» Ziskani informaci

» Priprava planovéani prodeje
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» Kontakt se zakazniky
» Uzaweni obchodniho jednani

» Pé&&e 0 zakaznika po nakupu (8 str. 193)

Vyhody osobniho prodeje:

» Primy osobni kontakt se zakaznikem
* Prohlubovani a kultivace prodejnich vaiah
» Budovani databazi o&dcenych zékaznik

» VyuZivani a uplatovani psychologickych metod (6 str. 162)

3.2.1.5. Rimy marketing

Ptimy marketing je kontaktovani stavajicich a novpctencialnich zakazniks cilem
vyvolat reakci. VyuzZiva veSkery druhiimého marketingu. Mimo jiné také
telefonovanim, kde nas operator informugbt 0 zadavani nového vyrobku na trh, kde
ZjiStuje nas nazor a saniepr¢ udava vyhody produktu. Také&tginou volaji &m
zakaznikm, ktei maji podobny sortiment a snazi se jim nabidn&uatlepsi. Vyhoda
piimého marketingu je, Ze shirané informace s&Zam analyzovat, ukladat a
napomahaji na zaklad;jisteni informaci splnit gani zakaznika. (7 str. 388)

Mezi hlavnimi prostiedky pFimého marketingu pati:

» Prospekty, letaky

» Katalogy

« Casopisy pro zékazniky
* Telemarketing

* Interaktivni videotext (8 str. 194)

24



Piimy marketing maze mit dw formy:

* Adresny piimy marketing — zde jsou nabidky deny gimo zakaznikovi.
Jejich informace jsou zapsany v databazi, kde sejidt veSkeré informace
nag. (osobni Udaje, jejich reakce na nabidku, rychdasizvy i zisoby placeni)

* Neadresny @imy marketing — oslovuje SirSi okruh lidi na trhu, ale ne

jmenovig a konkrétd na zakaznika. (6 str. 163)

3.3. Internetovy marketing

V dnednim modernim &t se marketing bez internetu neobejde. A neobejdezag|
ani firma, kterd chce na trhu @spLidé vyuzivaji internet¢im dal tim vice. Rozvoj
urputre vzrostl od dob 60. let 20. stol. fgsto se Ize ho@dnzdokonalovat. Internetova
reklama a nakup ve Spojenych statech m&rmhaaskok ped Evropou aCeskou
Republikou, ale i tak mé&sky internetovy marketing &ovou Urova. (10 str. 17)

Internet usnaitlije komunikaci mezi svymi uzivateli, jimz je dneské mnozZstvi lidi se
Sirokou Skalou nejizrgjSich profesi. Internet je nedilnou gésati marketingu, tak jako
marketing internetu. Internet pracuje s négpaymi druhy komunikace {ps katalogy,
letaky, dotazniky, ale i poStaiimobilem). MiZe oslovit uZivatele jednohi vice a byt

v kontaktu formou emailu, skypu, blogti,nejriznéjSich socialnich siti. (10 str. 17)

3.3.1. E-commerce

Predstavuje snahuiipobchodovéni na internetu upozornit, informovappagovat a
zdaraznit vyrobek spolaosti. Na internetu ma e-commerce neskuée vyhody.
Dokaze komunikovat se zakaznikem, upmxat a vypracovavat vztah. Snizuje naklady,
piedstavuje vysSi rychlost, efektivitu a flexibilitlie to vyhoda i pro zakaznika, protoZze
si mize vybrat zboZi pohodinz domova a nemusi vybirat vyrobek iepinitném
obchod@. Dokaze si na internetu vyhledat to, co ho zajin@kaze si vyrobek sam

porovnat, udlat si grehled vyrobku a koupit. (1 str. 182/183)
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Vybrané druhy obchodi na internetu:
Uvadim graf srybranymi druhy obchad na interneu, kde ntizeme jasé sledoval

jednotlivé toky slozek.

B2C

prodej konec¢nym spotiebiteliim

B2B

obchod mezi firmami

c2c

obchod mezi spotrebiteli

C2B
obchod iniciovany zakazniky

Obrazek 2 Vybrané druhy obchodii na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zdroj (1 str. 184)

3.3.2. Doména

Co se tge spravnéhamazvu domén méla by byt jasnastruina a vystizna udavaji
namprehledné informack vyhledavani webovych stranek. Jefizev nize byt fizny,
ale v sodasné dob jiz nema doména z hlediska optimalizace pro vyhlatk SEO

vyznam, jde zde pouze o snadné zapamatc (11 str. 110)

Doménu tvari zakladni principy:

e cz-genericka doména (doménarddu)

* seznam- doména 2iadu je nejpodstayysi, udadvanam cely koncept naz\
stranek

« www - doména 3radu (nefastji www nebo jméno péitace); jsou mozneé

doménydalSichiadi, ty jsou vSak nepovinné. (12)
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3.3.3. SEO

Kazda firma na dneSnim trhu uz pouziva internetrykie dilezitou sodasti jejich
existence. Firma na trhuwebovymi strankami, ktera chce byt pevnich gickach ve
vyhledavanimusi pro to #co udlat. Zpisoki naldkani zédkazn#& na své stranky je
bezpdet, ale jeden z hlavnich je pghwptimalizace pro vyhledava SEO. Diky
optimalizaci svych webovychstranek niZzeme docilit nalezeni mezi prvotnii
piickami. Diky spravnému zadarklicovych slov, které si firma rize zadat san,
prilaka zakaznika klikmim na jejich webové stranky. Tady vSak zalezi uz naé

firmé, jak kvalitni strAnky ma, al na nichzakaznik vydrzel co nejdél(11 str. 99)

Nize uvadim graf nejce vyuzivanych vyhledava v CR.

Vyhledavaée v CR

45%

40%

35%

30%

25%
20%

15%

10%

5%

0%

Ostatni
Seznam.cz | Google.cz | Google.sk |Google.com| Zbozi.cz Firmy.cz katalogy a
vyhledavace
41,9% 31,9% 12,4% 5,6% 4,8% 0,9% 2,5%

Graf 1: ZjiSténi nejéastjSich prichazeni ze servéi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (13)
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3.3.4. Hlavni prvky SEO
Mezi prvky s nej¥tSi vdhou pro spravnou optimalizaci SEOrpat

o Titulek stranky

» Hlavni nadpis stranky

» Kli¢ova slova na strance

» Kili¢ova slova (text) v odkazech
» Zpétné odkazy

* Indexace stranky (11 str. 100)

3.4. Marketingovy mix

Mezi podstatnou audteZitou ¢asti marketingovéhéizeni, je pray marketingovy mix.
Pomoci zakladnich prikmarketingového mixu firmy sestavuji své moznaaiihrnuje

vSe podstatné,dm se firma obraci na trh, zakazniky a veSkeréyorkiviujici jejich
aspech na trhu. Zakladni prvky se oz jako 4P. Jejich seskupeni se nesmi brat na
lehkou vahu a musi se respektovat jejich vzajemaby. Na zakla# duisledného
rozebrani zakladnich prikmaze firma na trhu usip. (14 str. 97)

Zde na nazorném obrazku, vidime zakladni prvky 4P.

cena propagace

Obréazek 3: 4P - Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani dle (15 str. 36)
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3.4.1. Produkt

Produkt je zakladni sloZzkou marketingového mixukyDproduktu niiZze firma na trhu
smenit ¢i prodat zbozi a nasledndosahnou zisku. Na zakladmproduktu uspokoji
spotebitel své pakeby a pani. Produkt mize byt hmotnyi nehmotny nebo se iwe

jednat o fyzické pedmety, sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky almrdalSich
hmatatelnych a nehmatatelnyaitiv (14 str. 101)

3.4.2. Cena

Pati mezi dalsi dleZitou slozku marketingového mixGasto zavisi pouze na agrzda

si spotebitel dany produkt koupdi nikoliv. Zakladni obsahovou sloZzku ceny tvo
vyrobni ceny, velkoobchodni a maloobchodni cenycholdni pirazky, platebni
podminky, rabaty a spousta jinych sloZzek. Zde bilanvysledna cenova hodnota
daného produktu odpovidat vysledfésti hodnoty zboZi. (15 str. 70)

Obecné definicéiké:

.,Cena je sn@na perz, mnozstvi vyroliknebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje
prodavajicimu jako protihodnotu zadiy vyrobek nebo za poskytnuticiie sluzby "
(15 str. 71)

3.4.3. Misto

Misto je v marketingu chapano jako getijednotlivych krok a ¢innosti dosténi z
jednoho mista vyroby k samotnému zakaznikovi. Zdisad distribuce je poskytnout
zakaznikovi pozadovany produkt na poZzadovane mistgpravnéntase a v mnozstvi,
které zakaznik pegbuje. (14 str. 119)

Distribu éni sit€ mohou byt:
* Vyrobci (&zebni pamysl)
» Distributari (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti)
» Podpirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum,tpoji§ovny)
(14 str. 119)
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3.4.4. Propagace
Propagaceneboli se v dnesni débmluvi uz o marketingové komunikaci je nedilnou
souasti kazdé firmy fisobici na trhu. V dal kdy je trh gesycen nabidkou zboZi, je

tézké uspt na silném konkuremim trhu. (15 str. 104)

Zde se taky lidem &tSinou vybavi spojitost mezi propagaci = reklamaeito pravda,
ale marketing zahrnuje &it¢ veétSi mnozstvi informaci nezli tyto dva ukazatele.
Prostednictvim propagace &dje firma svym obchodnikm, zakaznikm i verejnost

informace o svych produktech. (14 str. 129)

3.5. Marketingovy mix na internetu

Pro marketingovy mix na internetu plati stejna pavjako v klasickém marketingu
vSeobect znamém. Musi se také sladit veSkera pravidla prédveou marketingovou
strategii a plany dané spofesti. Marketingovy mix na internetu se musi bjako

nedilna so&ast marketingovych nastioj Davat dostatay zetel, prostor a nasledn
propojit s prvky 4P. V dnesSni débse niizeme o vyrobku dozdét nejen cestou

internetu, ale i progtdnictvim letaks, brozurci prospeki. (16 str. 434)

3.5.1. Moderni koncepce 4C
V dnesni moderni s@asnosti nabyva vyznamu jiné pojeti marketingovyastrof a to

sice 4C, vychéazejici ze zakladnich slozek 4P. ({163%)

30



Koncepce 4C a internet

Na nasledujicim obrazku,ibeme vidt prvky 4C:

Hodnota pro

zakaznika na
internetu

Pohodli, komfort Komunikace na

na internetu internetu

Obréazek 4: Prvky 4C

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (17 str. 68)

3.5.2.

Cile marketingové komunikace internetu

Ovliviiovat @istup a budovat p@domi o produktu

Poskytovat obsah (detailni informace o vyrobcistuabach)

Stimulovat odpo¥d” (odpowdi je jednoduché kliknuti na informaci o koupi)
Usnadhovat transakce

Udrzovat zakazniky (7 str. 493)

. Komunikaéni mix na internetu

Reklama (katalogy,fednostni vypisy, PPC reklama)
Podpora prodeje (slevy, séae, vzorky)
Public relations (novinkyélanky, viralni marketing)

Primy marketing (e-mailing. On-line chat, webové sada). (11 str. 20)

. Cilové trhy internetu

Demografické (pohlavi,&kové skupiny, etnikum)
Geografické (regiony, #sta, hustota osidleni)
Psychografické (Zivotni styl, sociélni skupina)
Socioekonomické (vzdéni, vySe pijmu)

Behavioralni (nakupni chovani) (11 str. 11)
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3.5.5. Inter netova reklame

Hlavni cile internetové reklamy jsou sté jako cile ub&znych klasickyc reklam.
Reklama bce hlave ovlivnit zdkaznika ke koupi. LiSi se vSak tim, indernetové
reklama jeznané¢ interaktivni a pohodlng10 str. 158)

Vybrané druhy internetovéreklamy:

e E-mail (spam)

e Bannery, videoreklan

e WWW stranky

* Textové odkazy

» Diskusni forasocialni si

» Budovéaniodkazi, SEO SEM (11 str. 21)

Vyhody internetové reklamy:

Na obrazkuze vidt vyhody internetové reklam

i nepretrZitost ‘

Obrazek 5: Vyhody internetové reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani dle (17 str. 88
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Nevyhody internetoveé reklamy:
Na obrazkuze vidkt nevyhody internetove reklan

moZnost blokovdni reklamy specidlnimi programy

—
| |
SR

—

Obréazek 6: Nevyhody internetové reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (17 str. 89)

3.6. Swot analyza

SWOT analyzge ndm napomocna k vytieni obrazu kladrch a zapornych vlastnos
spole&nosti. Lze ji vyuzittaké i hodnoceni, pasovani, porovnavani podnikatelsk
zamera, které jsou aktualni & ¢i v budoucnosti.Na zaklad analyzy vnitinich a
vnéjSich vliva. Analyza byméla jasi vyclenit zasadni faktory, které jsou ddivé pro
danou oblast. Z&klad celé aney jasré predstavuiti nejsilrgjSi a nejslabsi stranky

vazané k nejvyzna#sim pilezitostem a hrozbai (18 stranky 985)

Schéma SWOT analyz:

S - silné stranky W - slabé stranky
O - prilezitosti StrategieSO StrategieVO
T - hrozby StrategieST StrategieNT

Tabulka 1: Schéma SWOT analyz
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (18 str. 94)
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SO —vyuzit silné stranky na ziskani vyhc
WO - piekonat slabiny vyuZitimifezitost
ST —vyuzit silné stranky né&eleri hrozbam
WT —minimalizovat naklady &elit hrozban

Cty¥i zakladni kli¢ové body WOT analyzy:

k Weaknesses - slabé stranky

Obrazek 7. Zakladni kli ¢ové body SWOTanalyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (18 str. 95)
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4. ANALYZA SOU CASNE SITUACE FIRMY

4.1. Zakladni informace o spolé€nosti Czech International a.s.

Tato ¢ast bakalgské prace je zadhena na analyzu séasného stavu komunikaiho
mixu Czech International a.s.
Zahrnuje:

e Zakladni informace o firgh

Analyzu cilové oblasti pro podporu marketingové kmikace
* Analyzu marketingového mixu
* Analyza prezentovaného internetového marketingu

e« SWOT analyzu

4.1.1. Historie firmy

Obrazek 8: Logo spolénosti

Zdroj: dle (19)

Czech International a.s. je na trhuta#lku let. Zainala v dok pred vstupem do EU t;.
v r. 1993 a umidvala se na prvnichiigkach vyhledavani spalaosti zabyvajicich se
logistikou a spedici. Obdobi dle mého n4zoru byngka clit na dw ¢ésti. Doba ped
vstupem do EU a doba po vstupu do EU. Vdpted vstupem do EU firma neifa
nouzi o praci. Prace bylo, Ze by se mohla rozddvetistale seifbirali novi lidé a zisk
firmy jenom vzkvétal. Nerozhlizela se po konkureachebyl na ni vyvijen tlak ze
strany zisku¢i konkurence. VstugCeské Republiky do EU v r. 2004 byl pro mnoho
spedénich firem zlomovy. Spoustu firem zaniklo, ale tapoustu firem fezilo a maji

se dobe. Firma Czech International a.$epila a je na trhu.
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Samozejmé Upadek vyvol a dovoz se na fird podepsal zfsobem nefijemného
propoustni a zaniku pobtek. Tady vSak nastava zlom. Kdyz si vezmu konkinen
firmu PST - CLC a.s., ktera je na trhu podéljako prezentovana speéleost, jsou dale
v propagaci a komunikaci se zakaznikem. Ei@zech International a.s. trzbychaaji
stagnovat, coz povazuji zaisledek konkuretniho tlakem, jenz je na firmu vyvijen a
kterému dlouho dobu nemusela podléhat.

4.1.2. Zakladni informace o firmé

Nazev firmy: Czech International a.s.

Sidlo: U Posty 2, Hakdv-Sucha, 73564

Pravni forma organizace: A& spoleénost

Organy spolénosti: i€dstavenstvo, doz&rrada, valna hromada

Organizaéni struktura

NejvysSi organizéni strukturu ovlada v rukou spdleosti gredseda fedstavenstva Ing.
Zdergk Grondol spoléné se svoji manzelkou &lenkou pedstavenstva Jarmilou
Grondolovou. (20)

Dale mistopedseda fedstavenstva Rudolf Zelinsky je dalsim rozhoduji¢lémkem
pro chod spoknosti. VeSkeré rigzeni, fikazy, feSeni¢i zadavani ukdl, je zadavano
piimo od mistofedsedy Rudolfa Zelinského. Dozbradu tvdi predseda dozeér rady

Jan Grodol spolu &eny Ladislavou Jurkovou a Danielem Zelinskym. (20)

Hlavni ¢innost firmy
» Logistika zahrnujici fepravu: silnini, namdni, leteckou a multimodalni
» Celni sluzby

» Skladovaci logistika a distridni center

VedlejSi ¢innost firmy

* Prodej a zprogedkovani nemovitosti

o IT sluzby
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* Spotebni zbozi

* e-shop: www.interhity.cz

4.2. Analyza cilové oblasti pro podporu marketingové kormnikace

Podrobr rozebrana a wdomela situace firmy, mize byt znanym giinosem pro jejich

budouci rozhodovani.

Z&kladni cilové oblasti:
« Zakaznici
+ Konkurence

* Spoluprace

4.2.1. Z&kaznici

Firmé musi vzdy zaleZet na spokojenosti zakaznika. @iluast zakaznika je &to
samotny zékaznik jako fyzick& osoba fpbujici proclit wity druh zbozi, kt&
prichazeji s kratkodobym a jednorazovym pozadavkebo nedkaznici s kterymi je
uzawena smlouva déle trvalejSiho charakteru. Podleonmé&zoru se na tyto zakazniky
firma sousted’'uje a ne¥nuje dostat&nou pozornost zakaznik, ktgi zatim nehledaji
dlouhodobou spolupraci. Ve figncasto nastava situacg&astého otlkani €chto
zékaznik, potebujici vyclit zboZEi zastoupeni na CU. Firma si v3ak, prgpatobre
neuvdomuje, Ze tito zakaznici, mohou v p&@Eim c¢asovém horizontu igit s
pozadavkem na dlouhodobou spolupraci. Tuto moZzdivsta prenechava svym

konkure@nim firmam.

4.2.2. Konkurence

Kazda firma, ktera chce byt t§ma, musi neustale sledovat svou konkurenci.clam
by byt velice flexibilni, pizptisobiva a konkurence schopna. Vcaaich svého
podnikani se firma nemusela konkurenci#bec obavat. Prace bylo dostatek pro
vSechny. Firma nepodléhala konkufeimu tlaku jako v satasné dob. Je spoustu
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firem, které jsou na tom podobfako Czech International a.s. Dle mého nazoru ma
firma nedostatek nedostatym sledovani konkurence. NeZji§i jejich rozmanitosti a

dalSi mozné aktualizace v poaaimzSiovani nabidky pro své zakazniky &ipé

Konkurenéni spol&nosti jsou:

« CSAD Hodonin a.s.
Ma dlouho letitou zkuSenost na trhu a také fer&iu Skalu sluzeb. Velka
vyhoda je, Ze polika sidli gimo na Celnim fack v Brn¢, ale zarova
disponuje se skladovymi prostory v blizkosti lti&tCU. Tyto sklady slouzi k
uchovavani a skladovani nebeapého zboZi, hidavin, potravin nebo
elektroniky. Rozsahlost sluzeb je také rozmanitd diky tomu, Ze maji
schvélen sklad, ktery musi byt v souladu s veSkengnmami, maji o to vice
rozmanitou nabidku sluzeb. Krom toho zaji$ dopravu v tuzemsku a
zahranki, zajisti expresni zasilky d6R a SR, ¥nuji se osobni dopray &i
obchodnimi sluzbami s pohonnymi hmotami. Tady vidielkou vyhodu
piedevsim zajighim celniho dluhu a zaruky pro nesmluvni klientgjig&nim
bere na sebe firma velké riziko a malo, ktera fitota riziko na sebeirpvezme.
Firma CSAD Hodonin a.s. je vzhledem k moznému z&jighodré zadana a

vétSinou se stava, Ze zdkaznika neodmitne. A on §afme wiiZe (ijit. (21)

« Nieten Internationale Spedition, k. s.

Je to spolénost majici 13 polek na tuzemskem trhu a dalSiéddcdiné
spolenosti na Slovensku a v Polsku. ®sidli na CU Brno. Velkouiednosti
firmy je nabidka tzv. outsourcingu. Diky této nat@dje firma schopna
nabidnout své sluzby, az zékaznikovi do karfeedddané podklady k Intrastatu
nebo ke zpracovani vyvdz dovozi zpracovat. Oft zajiS€ni dopravy nejen
klasické, ale i kontejnerové niapveSkerych sluzeb dorigtavu Hamburgu je
samozejmosti. Nabizeji veSkeré sluzby spojité s nérhdopravou. Co se &g
zdkaznika a fistupu k #mu jsou vzdy loajalni a otéeni. Jejich rozmanitost
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nabidky, kterou firma Czech International a.s. héria dokaze filakat nového
zékaznika. (22)

Gerlach spol s.r.o.

Firma se vyznéuje svoji celos¥tovosti. Ma pobe&ky na nejtizn€jSich mistech
swta nap.: Belgie, Svycarsko, Ukrajina, &hecko a dalSich sedmych statech.
Sidlo z jejich mnohych poldek m& gimo na letisti v Brit. CoZ neni ubec
daleko na CU. Nabizeji standardni sluzby kazdéigpeéirmy: celni sluzby,
celni poradenstvi ze sluzby v oblasti DPH, sgmti dag a Intrastatu. Zajimava
dalSi nabidka je, zajigji Skoleni v oblasti celni problematiky. Diky Z&ni
této nabidky m& mnohem bliZze k zakaznikovi, ktelg gifi absolvovani Skoleni
doporwi firmu novym zékaznikm. (23)

SCHENKER spol. sr. 0.

Tato firma je na trhu jiz 140 let s patkami po celém s#¢é. Sidlo ma ot na
letiSti. Jeho fistupnost a znamost mezi deklaranty je opravduavddati mezi
hlavni konkurenty nejen Czech International ale,i ginych spedinich firem.
Mezi jejich Sirokou Skalou nabidky sluZeb ipatajiS€ni prepravnich sluzeb po
celém s¥te, zajisSeni veSkeré dopravy, aktigrse @astni na veletrzich, kde od r.
2010 je smluvni partner Veletrhy BrnoéMiji se velice zajimavému oétvi a

to sportovni logistice. Tento druh logistikyeplstavuje &ast na olympijskych

a paralympijskych aktivitach. Jereggmé, Ze se mnohdy stava, ze ziskaji
zakaznika prav diky svému sidlu na letisti v B¢n Novy gichozi zakaznik

preferuje firmu sidlici mo na CU. (24)

PST - CLC a.s.

Firma pisobici na trhu 20 let si vydobyla své postaveniliakionkurenta vci
ostatnim firmam. Z&kladni nabidka, kterou jsem Zairu predchozich
spole&nosti je samazjmosti. V poslednich letech roagi a nabizi sluzby o
interni logistiku. Z webovych stranek je patrné, fiena velice dikladre a

precizré rozSiuje své logistické sklady, které jsou nackpwvé arovni. Nyni
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disponuje 9 skladovymi plochami o celkové W& 70 000 My které jsou oft
strategicky rozestawny v okoli CU. Tato firma je velice podobna k arzlyané
firm¢. AvSak jejich rozmanitost sluzeb k zakaznikovinppohem podroh#Si

nezli Czech International a(25)

Vyhody a nevyhody konkurence

Analyzovana firma, dle mého nazorug¢lmvice sledovat konkurenci. Nemyslim si, Ze
jejich postaveni je na trhu alarmujici. Mnohdycstaalo a firma oft mize byt brana
je prace napluje a dava jim smysl. Firma by segla také zamyslet nad moznym
rozSitenim sluzeb v pod@boutsourcingu. Nevyhoda moznych konkuteatdrobnych
Zivnostniku je jejich sidlo. Je velice dobrym tahenit sidlo poboky v uzké blizkosti
CuU.

4.2.3. Spoluprace

Spole&nost Uzce spolupracuje s firmou Asseco Solutioss raa zaklagl obchodniho
partnerstvi. Vyuziva a podporuje inforémé& systém Hellios Orange. Tentocftacovy
systém se vyuziva ve vSech pokéch firmy. Diky spoluprace s firmou Asseco
Solutions a.s. sjednotila firmagvinformatni systém a na jeho zakkadostala status
opravreného hospodékého statusu AEO. Tento statugegstavuje ozrgni firem

bezproblémovych a solidnich.
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4.3. Analyza marketingového mixu

4.3.1. Misto

Firma pisobi po celéCeské Republice vzdy co nejblize, anebémo na celnich
Uradech. Momentath ma po celéCR firma 11 poboek. Nejvice frekventovana je
pobaika v Praze - Napuky. Diky ro¥8hého komplexu se @idlo vSe pro maximalni
pohodinost a lehkost odbavovani kantioiOstatni pobéky tvoii v priméru paitu

zanestnand 4-5 na pob&ku.

BohuZel na obrazku zwebovych stranek spudsti lze vypozorovat, Ze neni
aktualizovany, nelibpobaika vCeskych Budjovicich je delsi dobu zrudenéa a stéle se

zde nachazi.
i@ Caini a logistické slufby
& Reditelstvi spolednosti
| i E-shop Internathity oz
1 | J Kooperatnl partnefi
Lovosice & Ubytovaci sluzby
i & Zasilatelstvi
Meinik
tha—Ruzyni Hradec Krﬂlnvé g
’ raha-Nupak Rychnov-n.K
Sokolov | s p :.r 3 L Bruntal
; - o Karvina
Praha-Stodulky Parduhil:a i Dstmu% O
0.- Rozvadov el

: MoSNOV yayifoy
Havlickuv Brod * /

Ceské Budéjovice Q
(a ' Brno
Bietlav

Obréazek 9: Mapa pobdiek firmy na tzemiCeské Republiky

Zdroj: dle (26)

4.3.2. Cena
Cenu firma vytvé dle zakaznika. VZdy se pta a zakladni otadzka,20dlik, jaky druh
zbozi a jakfasto se pedpokladaji planované vyvozy a dovazio zjiS&éni informaci,
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kazdy vedouci své pobky zasila naeditelstvi do Hawbva zakladni informace spolu s
nabidkou ceny pro zakaznika. Tyto podklady séeattelstvi zkonzultuji fedevSim s
panem Rudolfem Zelinskym a néaslédse nabidka zaSle #pna poboku. Kazda
pobatka ma swj cenik, ktery je schvalen a podlého seridi pii G¢tovani za sluzby

danych klienti. Cim vice se jezdi a je vice poloZzek Kizgni, tim jsou ceny nizsi.

4.3.3. Propagace
Propagace je dalSiakkzitou slozkou pro firmu, kterd chce, aby se ova&délo a
vstoupila do podsdomi zakaznikm. V nasledujicich odstavcich si ukazeme, jasné

nedostatky firmy a v navrzich budou mnou navrzdterativyieseni.

Firma, da seict, vaibec v momentalni chvili druh propagace a reklamwyyuogiva. Jeji
posledni propagace proiegost byla v r. 2010, kdy usfamlala semind,Elektronicka
semind v praxi”. Tento semirfésplnil s\ij Ucel a navaivnost byla znén¢ vysoka. Ale

od r. 2010 se propagace ustalila na jednom mrtveai. b

* Reklama
Jak, uz jsem zmbvala, reklama je na velice Spatné urovni. Fireneklama a
celd sodast propagace byla aktivni nejvice v letech 2008320/ této dob
meéla na starosti reklamu a propagaci firmy, odfm& osoba je pani
Labudkova, ale v dnedni dble na matiské dovolené a odhibni marketingu
ve firmé¢ vyloZert neni. Nikdo se mu dost&® a kvalitrt newnuje. Na

reklamu nejsou vynaloZeny adlgrnény zadné finaéni prostedky.

* Podpora prodeje
Ten se vyuziva v podéhzasilani brozur k figlomu starého a nového roku k
stavajicim zakazniikn. Zastupce poldek, rozvazi reklamniipdnety firmy k
zakaznikm. Firma se snazi byt v kontaktu se zakazniky, ykter
zprostedkovava sluzby. Tito zakaznici ihned davajétmpu vazbu, zda jsou

spokojenici nikoliv. Podpora prodeje v poddislev nastava pouzéisjednanych
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podminkadch nové smlouvy. Na zékdagostaveni na trhu firmy poskytujici

sluzby a ne vyrobky se neda pouzitgo" zadarma:i 1+1 ve vyhodném baleni.

Prace s véejnosti (Public relations)

V této oblasti je firma o trochu s#j$i nezli v ostatnich kategoriich. Vzdy se
snazi byt na u«ité udrovni @i komunikaci s OHK, celnimi deklaranty a
piedevsim s celnimifady. Prace s wejnosti v podob dostani se do pédomi

je vylozerg pouze pi vyuziti letaka a brozur.

Interni PR: Co se tge podpory zawrstnance v jeho ukolgi jeho dobré
motivace, je zné¢ pokulhavajici. Firma pro za¥fstnance nezpragtdkovava
Zadné kulturni zpeni pro udrZzovani vztahci jejich zdokonaleni v profesi.
Jednou za rok jedou vSichni vedouci pdddo na Skoleni, které je spiSe pro
ujasréni toho co ¥tSinou znaji. R blizSim kontaktu a navazani vztak pani
Sitvancovou, ktera mi neustdle zasila podklady knis&am pro celni
deklaranty, jsem zjistila, Zze firma nevyuziva Zadmdninde pro zkvalitgni
dovednosti zagstnand.

Ale muzu fict, Ze zamstnanci jsou velice loajalni a snazi se propagdeate

jméno firmy.

Média a PR: Kdysi davno snad v letech 2005 vyuzila firma medigropagaci,

ted’ tento druh nevyuziva a nedostava se k zakaznikoehde stran.
Sponzoring a PR:Firma v r. 2009 sedastnila mnozstvi akci. Spéleost v

r. 2009 organizovala TALENT, podfita Novora:ini koncert¢i UNICEF. Od té

doby, Zadna podobna aktivita nebyla.
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* Osobni prodej
Co se t¢e osobniho prodeje, kde znamena blizSi kontaktkaznikem. Firma
v plné mfe nevyuziva. Bmy kontakt se z&kaznikem nastava pouze p
sjednanych sdalzkach s nastavajicim novym Kklientem. Zde spubdst mize
pIné vyuzit svych schopnosti a zakaznik@egwdcit o kvalitach nabizenych

sluzeb.

* PFrimy marketing
Firma se snazi vice soimfovat na konéného zakaznika. Snazi se mu
nabidnout zn&né vyhody pi sjednanych podminkach. VySeiiié slevy spoiva
ve velikosti acetnosti moznych zprastdkovanych dovaz a vyvozu. Bipadné
mozné kombinaci v podébvyuziti nabizenych fieprav a vyuZziti vedlejSich

¢innosti firmy.

e Produkt (sluzby)

Logistika a zasilatelstvi

CZECH INTERNATIONAL, a.s. poskytuje zakazriik Sirokou Skalu moznosti vyuZiti
logistiky a zasilatelstvi. Klienti mohou vyuZzit w¥@y mozné druhyigpravy, ale firma

je schopna také zprdstikovat od z&itku az do konce cestu zbozi k zdkaznikovi. Diky
spolupraci s operatory a dopravnimi sgatestmi, miZze firma nabidnout ditou jistotu
dodéani zboZi gas a peadku.

Celni sluzby

Poskytovani celnich sluzeb je hlavnim fgifh celé spol@osti. Diky dlouholetému
pusobeni firmy na trhu ke firma disponovat s kvalitnimi a zkuSenymi zZatnanci.
Jsou to zawstnanci, kt& jsou ve firné dokonce uz od zaloZeni firmy. Diky svym
rozsahlym informacim dok&Zzou deb vyfeSit jednotlivé pipady ¢i interpretovat
zakaznikm zmeny celniho zakona DPH.

Hlavre jsou poskytovany tyto sluzby:

* Vyhotoveni celnich doklad
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e Zastupovani v celnirfizeni

» Zajiseni celniho dluhu

* ZjednoduSené postupy pro rezimy s hospskiam &inkem

* Intrastat
Skladovaci a distribuéni centrum
Centrum skladovacich ploch se nachazi v Praze-Naplk tam swrodatny a
odkazujici skladovaci kanal firmy pro zakaznikynikt v r. 1999 a disponuje s &ma
halami o rozloze 3300 Tra 4156 M. V aredlu se nachazi administrativni budova spolu

s parkovi&m pro kamionyi servisni stedisko.

Vyuziti reklamy:
» Vtisténé podob jen @i prilezitosti setkani s kliententipschizkach
* Vyuziti propagénich gedntta (prilezitostre)

e Zasilani novoréniho gani

Nevyuziti z mnohych dalSich zpsohi reklamy:

* Tisku, letak, radia
» Billboardy
* Puasobeni na veletrzich a semiité

* Vyhledavani novych zakazrik

Komunikace

Komunikace je ve firma na velice dobré urovni. Zde se zgtmanci snazi vzdy vyjit
vstiic svym zakaznikm. Co se tye feSeni vyskytnutého problému nebo pozadovaného
zhotoveni konkrétniho poZadavku v nejkratSi mozois,dzangstnanci vzdy ochoth

zodpovi a zhotovi.

Marketingové cile spol€nosti
Kazda firma je-li mala, stdni nebo velka, chce, abyla zakazky, z toho plynouci

zisk a neustale se rozvijela a Sla s trendem. FEaech International a.s. ma na trhu
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urtité postaveni, které by seéhn vyuzivat ve vSech sérech. Jak uz jsem ziovala,
marketingu se spalaost ne¥novala a chceipdevsim zlepSit:

o Zvysit prijem zakazek firem

» Posilit viditelnost firmy pomoci propagace

e ZvysSit obrat

e Zvysit spokojenost zakaznika

» Zefektivnit propagaci

» Zvysit kvalitu prace

» Hledat nové moznosti a dostat se na novy trh

Smysl efektivnosti propagace vidi firma vetyfech bodech:
* Internetovy marketing
« Uprava webovych stranek
e Spoluprace s okresni hospésikou komorou

* Spoluprace se spa@enstvim pimyslu a obchodu Moravy a Slezska

4.4. Analyza prezentovaného internetového marketingu

V dnesni dob, kdy je internetovy marketing nedilnou gaani kazdé prezentujici se
firmy na trhu, je kladen velkytdaz na spravnou propagaci vlastnich internetovych
stranek. Diky velkému p@tu webovych stranek jednotlivych firem je mnohdy
vynalozeno velké usili sp@bitele, k vybrani spravného pozadavku podle syatteb
a [ani. Internet je fesycen spoustou informaci, které jsou mnohdy zgiada na
hranici pravdivosti. Tak jak sp@bitel hleda to, co ptdbuje, musi i firma na sebe co
nejvice upozornit.
Pomoci SEO analyze mZeme zjistit spoustu informaci o firn:

* Analyzu zdrojového kodu

* Analyzu klicovych slov na strankach

» Pozici ve vyhledaudch

» Silu webovych stranek

» Zpétné odkazy (27)
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4.4.1. Analyzovana firma pomoci SEO

Firma ma& zaregistrovanou doménu_ www.czechint.€éména neobsahuje, Zadné

pomkky, coz pedstavuje bezgeou variantu fed moznymi snahami o vytéeni
konkurergnich webovych stranek. Z nazvu nelzegt vydedukovatcinnost firmy.

P4

Délka domény neniifis dlouha a snaze se zapamatuje.

4.4.2. Doména:

Nize uvadim vypis testu domény.

34 Pagerank
" pagerank celé domény: 3.

Srank
Srank celé domeény: 20.

ay Indexované stranky
? pofetzaindexovanjch strdnek na doméné whleddvafem Google: 453,

10/, Stafi domeény
D Stifi testované domény: 5.234 dnil.

f Alexa rank
Alexa rank testované domény: 5.350.342.

Obrazek 10: Doména

Zdroj: dle (27)

Diky Pageranku pochazejiciho od Google dok&ze server ohodnadibisti, kterou zna.
Z&kladni hodnoceni je na stupnici od 1-10. Kde y&jicislo 10 m& stranka Googte
nag. w3c.org. Optimalni hodnoceni stranky je znamko, jsou to teba navigéni
webové stranky jako IDOS.cz. Firma ma znamku3. Tady je wit¢ hodré co

zlepSovat. Je to spiSe podper, se kterym by se nefla spokojit Zadna firma.

Srank je pro hodnoceni stranek &pdilezitd hodnota, ktera nam udav&ebodkah

na naSe stranky. Hodnota 2 jesbpelice podpimérna.
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Indexované stranky udavaji registraci veSkerych domérii Padavani dotaz hleda
robot max. 1000 indexovanych stranek. ddsgji robot hledd na vyhledaviach

vSeobec# znamych (Google, Bing, Yahoo, Seznam). (28)

Stari domény nam pedstavujecislo udavajici prvotni zaznamy domény od jejiho
zaloZeni aZ do sdasnosti.Cim je doména stardi, tim ndm dava mnohe#tsiv

vérohodnost a autoritu. (27)

Alexa rank udava navévnost stranek.Cim jsou stranky nav&tovargjsi tim je

4

hodnota nizSi. (27)
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4.4.3. Nedostatky v hlaviice dokumentu a ve zdrojovém kodu

Z nize zobrazeného obrazku lze jasidét mirné nedostatky v titulu stranky, ktery je

pifli& dlouhy.

Hlaviéka dokumentu

S
W,

X
.

Deklarovana definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.0 Transitional.
Deklarace znakové sady utf-8.

Titulek stranky je pfilis dlouhy, pro dobrou optimalizaci doporuéujeme titulek zkratit na 70-80
Znaku.

Popisek stranky je spravné vyplnén.

Zdrojovy kod

x

W,

Zdrojovy kod je prilis velky. Obecné se snafte o co nejmensi celkovou velikost stranky. PTliS
velka stranka zatéZuje vwhiedavat stahovanim prebyteénych dat, a whledavac pak také téZko
uréuje ktera édst obsahuje je relevantni.

Celkova velikost HTML kédu: 103 kB

Stranka je validni podle deklarovaného XHTML 1.0 Transitional.

Stranka obsahuje inline vioZené CSS styly, které by mély byt ve ava3tnim souboru.
Velikostv C5S navic: 0.26 kB

Obréazek 11: Hlavitka dokumentu a zdrojovy kod

Zdroj: dle (27)

Tento titulek je podstatny pro vyhled&eajako jsou nafp Seznam.cz nebo Google.cz.
Pii  piilis dlouhém titulku vyhledav® nejsou schopni jej déd identifikovat.
Doporiuje se mit titulek v rozsahu 70-80 zhaldle zase na druhou stranu titulek by
mél obsahovat kliova slova podstatna pro firmu. Na zakigdjich vyhledavani je
firma v prvnich pozicich ve vyhledatiah a v nabidce. Zdrojovy kéd je takéilis
dlouhy a zatZuje vyhledavée. To je dano tim, Ze kdyZ vyhled&eastahnou spoustu

zbytetnych dat, stZi pak uti, kteracast je relevantni.

49



4.4.4. Analyza kli¢ovych slov

Zaklad dobrych stranek a dobrého textu jsodokid slova. Je to podstata, na které
zalezi pi vyhledavani pdaebnych slov ve znamych vyhled&ieh. Klicova slova jsou
souwasti kvalitnich text s poZzadovanym obsahem. Diky perfektni znalostimgnii
spravného zadavani a rozpoznanédidich slov, dokaze se to, o co se snazi kazdy
uzivatel, a to byt usny ve swté internetového marketingu. Diky Google analytics

jsme schopni vysledovatdity ¢casovy usek, ktery chce firma analyzovat.

Firma ma zadava tyto klicova slova:

e . NavELE Pocet stranek na Pram. doba trvani Procento novych Mira okamiitého
Klicové slovo avstevy ¥ navitévu navitévy navitéy opusténi
1. intrastat 164 2,54 00:01:21 78,66 % 61,59 %
2. clo 53 1,57 00:00:19 98,11 % 81,13 %
3. spotfebni dani 53 143 00:00:41 92,45 % 88,68 %
4. clo adph 24 1,88 00:00:37 95,83 % 83,33 %
5. celni Ufad ostrava 22 1.91 00:00:18 81,82 % 72,73 %
6. celni dfad brmo 21 1,38 00:00:22 90,48 % 76,19 %
7. celni sluZby 18 1,44 00:00:09 11,11 % 88,89 %
8. logistika 16 2,19 00:00:54 93.75 % 68,75 %
9. celni deklarant 14 393 00:02:22 100,00 % 57,14 %
10. intrastat 2013 13 2.3 00:01:26 84,62 % 46,15 %

Obrazek 12: Analyza kli€ovych slov

Zdroj: dle (29)

Z tabulky je 2ejmé prvenstvi zadanych &tivych slov ve vyhledawéch. V tabulce Ize
nazorre vidét, ktera kltova slova jsou v prvotnichrigkach, ostatni uz nemaji velky
smysl k rozebrani. Podle nazorné ukazky, Izeéokth slova posoudit dle podstatnych
nabizenych kritérii pro firmu. Mohou se posouditalyy mezi novymi navdtami,
vyredukovat dlouhodobé nawsy na strankach aj. Zadany obsaktdliych slov neni

aktualni ateka se na jeho znovu obnoveni.
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4.4.5. Analyza zpétnych odkazi

V nasledné tabulce vidime §g odkazi na strankach, které jsou vazany na doménu.

Zpétné odkazy a cbsah Internetu

74 Zpétné odkazy na domeénu
D poiet zpétnjch odkaz vedoucich na testovanou doménu: 62,146

L Pocet odkazujicich domén: 1.166
MAJESTIC Podet odkazujicich IP: 515
Pocet odkazujicich C siti: 428

6;{ Zpétneé odkazy testovane stranky
D pgiet zpétnjch odkazll vedoucich pouze na testovanou stranku: 24.252.

oy Socialni sité a interakce
% Prochézime senvery Facebook, Twitter, Pinterest, Google+, Linkedln a Delicious.

0 Katalog DMOZ.org
D poiet zaznamd v nejddlefitéjEim katalogu dmoz org: 0.

0, Encyklopedie Wikipedia.org
D Paofet ziznami v nejvétdi encyklopedii Wikipedia.org: 0, na celou doménu: 0.

Vyhledavame v cz, en, de, it, pl, sk, es a fr mutaci.
Obrazek 13: Zpétné odkazy na doménu a jiné stranky

Zdroj: dle (27)

Na obrazku lze vigt vysoky vyskyt zptnych odka# na doménu a také &mé odkazy
testovanych stranek si vedou d@ebAvSak socialni sitjsou neaktivni. Firma ma
zalozeny své profily: http://www.facebook.com/¢i  https://plus.google.com/ ale
bohuZel jsou neaktudlni.
Firma vyuZivani internetové reklamy:

o ZaloZené stranky na Facebooku - Czech Internatiensal

* Vlastni internetové stranky www.czechint.cz

* Vyuziva odkazy na svych hl. strankach, e-shop : waternethity.cz

a partnerskou firmu http://www.cgdf.cz
o Zpétné odkazy v nejizrgjSich katalozich (databaze.cz, firmy.cz, najisto.cz

penize.cz aj.)
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Firma nevyuziva mnoho ze zfisoba internetové reklamy

Nevyuziva moznost reklamy na YouTube.com

Bannery (reklamni prouzek)

Nema reklamu na OHK hl. strankéach

Nevyuziva reklamu ani na SPPMS

4.5. Souhrn analyz - SWOT

SWOT analyze by se #fa dikladre vénovat kazda firma. S jeji pomoci Ize rozebrat
situace firmy. Zaobir4 se rozebranirtilg¥itosti a na druhé strarhrozbam. Takeé
sousted’uje rozebrani silnych stranek, u kterych by firméarsvé pednosti zdraznit,

ale takeé si usdomit a zamezit vyskytnuti stranek slabych.

Silné stranky

Kazda firma ma své slabé stranky a silné. K silrstrankam firmy pdt nag. velika
rozsahlost informaci k problematice celniho zakdbBH a spdebni dag. Na trhu
jsou nejmeén 15 let a stale na trhuapobi. Na trhu maji své jméno postaveni a pro
ostatni firmy je povaZzovana za konkurenci. Zatanci jsou vzdy napomocni, umi
rychle a efektivll reagovat na zsmy v celnim zako&y DPH apod. K zakazniin
pristupuji vZzdy s pomoci, jsou ochotni poradit &e&t dany problém. DalSi vyhoda,
ktera je utité velka, je lokalita pob&ek rozprostirajicich se po celieské Republice.
Poloha pobg&ek je vzdy bd’to pfimo na celnim fadt anebo v jeho blizkosti. Je to velka
vyhoda nejen, Ze jsou v kontaktu s celnicitakneustale, ale hlagrse projevuje prace

v rychlosti odbaveniidi¢ta, ktegfi mohou hned vykladat zbozi. To zakaznik velice

ocaiuje.

Slabé stranky
Hlavni slabou strankou firmy je, nedavani zadnéhorazi na marketing,
marketingovou komunikaci, plany, propagécistrategii se ve firr ftadku let nikdo

newnuje. Odsouva se na druhou kolej. Zde se postrédibstaténa investice do
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propagace, ktera je téda nulova. Coz ma neblahy dopad na cely chod firBdle
velice malo sleduje konkurenci, jejich inovaceidejrozsfeni znalosti, nebo rozséhi
sluzeb. Stava se, Ze vkterych pobokach nikdo nehoud Zzadnym setovym jazykem,
a tudiz dochazi k odmitani zakaziik divodu komunikaniho Sumu. Zakaznik rag

zkontaktuje konkurenci, ktera mu rozumi.

Prilezitosti

Firmé se naskytuji filezitosti stale a vyuziva se jeskolik. Jednou z moznosti by bylo
zaloZeni dalSi zahrami pob@&ky. Firma ma pobiku také Slovensku. Mit pobku
mimo Evropskou unii, kde se dovazi zbozi inapUkrajiny. Spolénost by mohla,
poskytnou vycleni zboziipd vstupem do EU a néasleéddovézt zboZi k nam d6R
piimo do libovolné pohiky. To by znamenalo velice velké utemi hledani deklaraci
na hranicich. DalSiiflezitost vidim v navazani kontaks potencialnimi zdkazniky, dat
jim o sol# védét. Ale udrZzovani kontakitse stalymi zakazniky je také velicéleFité. A
hlavre rozsteni sluzeb a posileni ztkgy firmy pomoci Siroké Skaly propagace, ale to a

ostatni rozvinu asti navrli.

Hrozby

Firma ma nespet pilezitosti a je&t vice hrozeb. Vzhledem k tomu, Ze je firma
pasivni, hrozby se na ni vali ze vSech stran. Jedika a zasadni hrozba je konkurence.
Na trhu je spousta velkych az nadnarodnich fireterékjsou povazovany velkym
konkurent firem. Dale se ru$i momentalmalé celni pobiky jako: CU ve Vy3kow.
Celni &ady se v dnesni deébsnetfuji do krai. Tady nastava hrozba dalSictiliga
celnich deklaraiit a naslednych konkurantHrozbou je i nevyuZiti svychiednosti a

jejich zviditelreni na trhu.
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4.6.

Problematické oblasti ve firmé - shrnuti

Nedostaténa reklama a propagace

Nedostéené vynalozené fin&ni prostedky pro reklamu
NevynaloZené dostateé Usili pro ziskani nového zakaznika
NevynaloZené dostateé Usili pro udrzeni stavajiciho zdkaznika
Nedisledna orientace na &tivého zakaznika

Prilis malo lidi se ¥nuje marketingu a obchodniho @tihi
Nekontroluji konkurenci

Nevytv&i si plany

Nedostaté&né vyuziti tiski

Nedostaténé vyuZziti internetoveé reklamy

Nedostatené proskoleni zadstnané

Nedostateny prehled sluzeb pro zatstnance

Nabizené sluzby nejsotifs rozStené
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5. VLASTNI NAVRHY RESENI

V piedchazejici kapitole jsem popisovala &gn situaci firmy. Oblasti jeji sily v
propagaci, konkurenci, internetu, zhodnotila pom8WOT analyzy slabé a silné
stranky, jejich misto sobeni, vynalozenou aktivitua® zamestnan@m, také jsem
rozebrala cile firmy a jeji hrozby. V této kapitade budu fedevSim ¥novat navrim
pro zlepSeni @sobeni firmy na trhu ve vztahu s konkurenci. Nalaxdk navrhi

sestavim a uity plan, ktery by se mohl, promitnout ve stratdigimy.

DalSim zakladnim cilem navitbude pedevsSim dostani se zadkaznikovi do gammi.
Na zéklad toho, se pak e odvijet kazdy dobry marketingovy plan. Saiepne v
dnesni dob, kdy mnoho firem odklani marketing na druhou koldéjdyZ je to nesmirna
a velice Skodici situace, se budu snazit, vynale&fkeré Uusili k tomu, aby
marketingovy plan stal firmu co nejmemperéz a i Festo byl efektivni. V podab
ziskani vice novych zakaziiikudrzeni si i stalé zakazniky, zvySeni trzeb, Sep

schopnosti byt &Sim konkurentem ostatnim firmam.

5.1. Vybér vhodnych komunikaénich prostiredka pro firmu

5.1.1. Reklama

Reklama je dlezita ve firng, a je malaci velka. Ale je pedevSim nepostradatelna a
vénovat se ji ve spravném 8ma je velice dlezité. Jak uz jsem se zimvala, reklama
se ve firng takikka viibec nevyZiva. Vzhledem tomu, Ze firma nenabizi gladeé sluzbu,
ktera je Uzce specializovana, musi jit s reklanawiym snirem. Reklama je vSude
kolem nas. Jak v podshnternetu v ti&né podob, v rozhlasu, na veletrzich v Siroké

rozmanitosti, takka vsude.
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Navrhuji reklamy v t échto krocich:

* Opatit zamestnance vizitkami

» Zkontaktovani s OHK

» Zefektivréni profili na socialnich sitich a samotné hlavni strankyyfirm
* VyuZivani inzerce

» VyuZivani internetu v mobilnich telefonech

* Provaé&ni seminéi, reklamnich akci

5.1.2. Tisténé letaky a vizitky

Na pobegkach firmy rozprostirajicich se po caléské Republice, nejsou téhzadné
prospekty¢i vizitky. Firma, nap. nenechala vyhotovit novému vedoucimu pikyo
vizitky. Na pobdce v Brre jsou stale staré vizitky se starym jménem vedaudiové
se netisknou zivodu zbyténosti.Ceka se naifichod mivodniho vedouciho. Myslim,
Ze kdyz novy zakaznik uvidi, Ze vedouci ptyonema ani svou vlastni vizitku, &ee
zbyte&éné¢ pochybovat o schopnostech firmy. Navic se k paoédmien zakaznikm
nemohou dostat ani informace zdisjch letaki, protoze tyto prospekty jsou mnohdy

zastaralé a s nespravnymi udaji.

Tady jsou naklady zanedbatelné. Navrh vizitky aidktich letak si firma mize uclat
sama. Na internetu je Sirok& Skala nabidky vigno si navrhu viziteki letaku. Firng

pouze stéi zadat poptavku o vytisknutidhto vizitek.

NiZze uvadim cenovou rozvahu tak, aby na kazdé qoabloylo minimald 50 ks vizitek,
(firma ma 11 pob&ek) a pro kazdou pobku, je teba vytisknout vizitky s vlastnim
sidlem. (30)

50 ks - vizitek 11 x 50 ks = 550 ks 553. -

Tabulka 2: Navrh ceny tisku vizitek
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (30)
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Dale oggt na kazdé pohimwe minimalk 50 ks letak. Dle ceniku provagti firmy. (30)

50 ks 11 x 50 ks = 550 ks 1568. -

Tabulka 3: Navrh ceny tisku letaki
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (30)

Pri maximalnim Seeni, firmy si firma niize tyto vizitky udlat sama. Paosfené osob
zabere navrh, vytisknutifezani a rozesilani vizitek postou na pikyobez mala jednu
max. 2 sminy. Musi se vSak brat v Gvahu, aby letédky a vizith§lo i reditelstvi

spole&nosti.

Nize uvadim navrh vizitky firmy.

Czech International a.s.

vedouci pobocky: Zbynek Stdva

RIPSKA 9
BRNO - SLATINA 627 00

brno@czechint.cz

AT

Obréazek 14: Ukéazka vizitky

Zdroj : Vlastni navrh (30)

Firma musi mit neustale k dispozici platné a aktuldtaky k propagaciifioha¢. 1.
Letdaky mohou byt i v elektronické podbla zasilat se mohou spolu se zakladnimi a
motivatnimi podminkami proé si zrovna vybrat firmu Czech International a.stolo

nezabere také hodasu. Jen se musi najitkao, kdo se bude vSemgnovat.
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Seznam firem a zji&hi moZnych potencialnich zékazfile opit na OHK. Navrhy
vizitek a letak budou pedlozené spotmosti spolu s osttnimi navrhy.

Mozni potencialni zakaznici:

» Refrasil s.r.o. - vyroba Zaruvzdorného materialu

» Semperfex Otimit s.r.o0. - vyroba rétd dily, ozubeni, hadice
* Vesuvius Slavia a.s. - vyroba zaruvzdorného madteria

* ArlcelorMittal Frydek - Mistek a.s. - vyroba plegipasy

» Elektronické sotiastky CZ a.s. - elektronicky material

VSechny tyto uvedené firmy jsou na trii@dku let, s vysokym kapitalem a h&éjn
vyuZzivaji export a import. V dnesSni konkuteh dokz, je zakladem ieziti na trhu a
uchovani si zakaznika. Je velice fpbné vyuzit veSkerou moznou dostupnou
propagaci. Ziskat nové zakazniky i pomoci zasiospeki, letdki anebo motivénim
email danému potencialnimu zékaznikovi. Tady byeh giklanéla k moznosti zasilat
bud’to email anebo vyuZzit dokonce i poStu. Dle méhmnabude mit postagtsi vahu,

nezli zasilani elektronicky (nevyzadana posta).

5.1.3. Spoluprace s OHK (Okresni Hospod#ska komora)
Vzhledem k tomu, Ze firma Czech Internatioanal gesilenem OHK v Ostray, je
nejvic vyhodné vyuZzivat sluzeb pgatam. V ostatnich krajich by firma byla brana jako

v

neilen a ceny nabidek na seniiita ¢i G¢asti na veletrzich by byla drazsi.

Pti zjiStovani poptavky reklamy diky vyuZitienstvi v Ostra¥ jsem diky kontatku s

pani Lenkou GulaSiovou ziskala tyto informace :

Komora nabizi reklamni baék obsahujici zakladni nabidku, kter4 by ovSem pyta

firmu velmi lakava, pinosna a cen@dostupna. Tento babk obsahujett body :

Zpracovani tiskové zpravy (nekowrdrtéma — hospodské vysledky, dst obratu
firmy, nova unikatni zakdzka apod.) a jeji distabmédiim (deniky, radia, servery

apod.). Tiskovou zpravu fipravuji na zakla8él osobniho rozhovoru ieditelem
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b)

J 4

spole&nosti, zpravu fed vydanim také autorizuji. Tiskova zprava je tak&Sena na
webu KHK a na webu literatky, kterou sia#e spolénost zagsit na své weboveé

stranky a vyuZzivat ji, jak bude gebovat.

~ s\ L

DalSic¢asti baltku je PR text na strany Komornika. Mze jit o kometné ladkny
text, kterym chce oslovit ostattiienské firmy nebo déat konkrétni nabidkilanek je
doplrén interaktivnim odkazem na webové stranky firmy.m&onik je na strankach
komory, odkaz na & muze firma vyuzit. Komora také upozmije na vydani nového
¢isla Komornika ve specidlnim emailu. | tuto reklanpnopagaci rize spolénost

VyuZzit.

Treti ¢asti baléku je zhotoveni profesionalnich fotografii, z nicitkteré doprovodi PR

¢lanek v Komornikovi, fipadre i tiskova zprava.

Cena tohoto balku je 3800. -K, coz si myslim, Ze je velicaipnivé. Tato cena se da
jeS€ upravit a pipadreé zlevnit svoji vlastni fotografiti textem. Navrhovang&astka
OHK je v aktualnim ceniku, ktery jgifpZen v gilozec. 2.

Od kontaktu s pani GulaSiovou mi neustéle chodidkgbv podolg vyuziti semin& v
okruhu:

e Nakupu zbozi v zahratii

» Uzavirani smluv v mezinarodnim obckiod

» Dvoustranné jednani firem aj.

Tyto uvedené semib@ kron® znmen v celnim zako# jsou zdarma a firmou nejsou
vabec vyuzity. U zmisného placeného semitmése cena pohybuje od 1100. - az 1300. -
K¢ zalezi vzdy na pitu vyslanych osob na dany seniin®Sechny semirfé@ nejsou

bezplatné, ale jsou v nabidce a mohou byt pro fipimosem.
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5.1.4. Zefektivnéni profil @ na socialnich sitich a samotné hlavni stranky

Facebook
Firma vyuziva tento druh socialni&piouze v zakladni podeta podava jen zakladni
informace. Diky roz$éené nabidce poloZzek a naslednému sdileni ntéielpse nize

navstvnost zvysit jak na strance Facebooku tak hlaveicdmnek a domény firmy.

CZECH INTERNATIONAL, a.s. o To se milibi | | Zpriva ¥ ¥

To se mi lbi (7)

Paradenstvi / Obchodni sluzby
Vitajte na oficidinim firemnim profilu spoleénosti CZECH INTERMATIONAL, a.5. JL. 7
| .
O mné - Mavrhnout Opravu Fotky To se mi bi

= CZECH INTERNATIONAL, a.s. To se mi b

m 19, prosinec 2012

InternetHity E
™™ poradenstvi / Obchodni sluzby 2 To se mi fbi

Helios
Software & To se milibi

297 CZECH INTERNATIONAL, a.s.

w 14, Cerven 2011 #

Zavolejte nam:

/1 8 Reditelstvi - 596 477 160
, W J Brno - 548 213 474

al» B (L — .-

Obrazek 15: Ukazka profilu spolé&nosti na Facebooku

Zdroj: Czech International a.s. dle(31)

Na hlavni strance Ize Wtljasné nedostatky, které by sélynzlepsit. Hlavni chybou je
velice velka neaktudlnost informaci. Mit na stratk&e dni 1. 5. 2013 stale PF k.

2012 je opravdu Spatné. Tyto stranky by s¢ymmenit a to gedevsim:

» Rozsteni z&kladnich informaci o svych dalSich ptkaech
» Informovéani o udéalostech a akcich

» Prilozeného uvitaciho plakatu
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* VloZeni vizitkyspol&nost
* VloZeni fotografie

« Reklamni videa

Dale by bylo paiebazmenit design a vytvtit zalozky, tak aby bylyogicky uspdadané
a ldkavépro svého zékaznikMit odkaz na svych hlavnich strankach naebook a na
opak,by bylo také pinosem Tyto naklady jsou zanedbatelné.

You Tube

DalSi mozna, pjatelna a dostupna mozn, jak se dostabliz k zakaznikovi je v
podol# dostupnosti nawww.youtobe.com. Diky tomuto kanaluiie firma nahravat
videa, prezentace a fot Tento kanal je aft zcela zdarmr a firmou nevyuzi Vytvotila

jsem mozny profil spolaosti Ted”jen st&i doplnit tyto stranky fotkami, sérii fotek
Klipem.

N1 Tube m Q Nahrit v

il 0 zhlednuti 2 Spravee videi

Historie sledovani

Seznamy videl

czecH $iEa

INTERNATIONAL [ gty

Czech International a.s. £ Nastavent

3] [
| |*

—

(1 9 B

Frochazet kanaly

Obréazek 16 Ukéazka profilu spole¢nosti na YoL Tobe

Zdroj: www.youtobe.cz

Bannerova reklama

Bannerova reklama, jdnes uZ na Ustupu, ale staléizm byt piinosem pro firm.

Propojit své veSkeré strar a dostat se zakaznikovi do gdemi ktomuje treba vyuzit
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vSechmoznych dostupnych prdgstki. Firma ma v amyslumistit banner na stranky
spojujici se souvisejici tématik, ¢i podobnym oboremNasled® uvadim ukazku
mozného banneru.

Logisticke sluzby

Obrazek 17: Ukazka banneru

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (5)

Webové stranky

V dnesni dob, kdy Zadna firma bez interne, uz nedokazeprostedkovat své sluzby

nabizené informacdyy sena webové stranky &h klast velky diraz a naroky. Na
zaklad dobrych webovych stranek je spiaestschopnanalakat a uchovat «piizen

novych a stavajicichakaznil.

Firma ména zaklad vyhledavéani kifovych sloy, své stranky wobrém postaveni. Coz
je dobrd znamka velky gedpoklad, Ze zdkazndanéstranky otete ana réjaky ¢as na
nich zistane. Ale i tadyna firma ma jasné nedostatky.

62



Uvod ‘ Mapa stranek Slovnicek Casté otazky

Ke staZeni | ]

PROFESIONALOVE
NA VASI STRANE

Vitisknout e
Napi&ts nam

Zasilatelstvi
Vyuzijte zazemi silné spediéni
spole€nosti!

MiZete si byt jisti, Ze vase
zésilky budou pfepraveny
technicky a ekonomicky

nepyhodnéjim zplsobem a
optimalni traseu.

- Partnefi CZECH INTERNATIONAL
Nemovitosti .Mﬂ
b deji .

| iy GREVHOUND

bJ i o | CEZECH INTERNATIONAL, a. s. je nejwznamnéjsi celni agentura poskytujici komplexni

e , - celni sluzby (JSD, T1, NCTS, ECS), hladeni INTRASTAT, zastupovani v celni fizeni :':'E!_l,!é!.'"'.!!,'

-y EEYECe S 1 ks i L) g e e

c T -— pfimé i nepfimé, zajiSténi celniho dluhu a zajisténi spotfebni dané. Dale nabizime
l\:nmaplz:x budoy L] ! 7 sluzby spedice, zasilatelstvi a logistické sluZby. Provozujeme 12 poboek po celé ]NTERNET#:’?.;}

38.000.000,- Kc Cesks republice.

Kurzovni listek

Novinky

I EUR1 CZK 258685
B= UsD1 CZK 19,451
Ef GBP1 CZK 30,308

Zahajeni systému e-Dovoz od 1.11.2010

Systém EMCS (doprava SPD) od 1.4.2010

Celni sprava CR spustila

% Celni sprava zahajuje od

G
v ®
i

T HRK A CZK 3385 od 1.11.2010 e-Dovoz - 14.2010 provoz L e i oLt B8
Kurz CNB devizy - stfed AlS (Automated Import elektronického  systému
Aktualizace : 2.5.2013 12:00 System). Po tomto datu EMCS (Excise

bude moZné komunikovat v ramci Movement and Control

celniho fizeni s celnim Ufadem dovozu System) pro dopravu a sledovani

wyhradné elektronicky. wybranych vyrobkd W rezimu
vice podminéného osvobozeni od spotfebni

Obréazek 18: Ukazka hl. stranky spolénosti

Zdroj: Czech International a.s. dle(19)

Na vySe uvedeném obréazku uvodni strank§Zzeme ihned na prvni pohled p@tnout
neaktualni novinky. Mame rok 2013 a mit na strarktera je zarove zéklad
komunikace se zakazniky, novinky z roku 2010 jeawg@u Spati.

Firma ma suj propaga&ni systém a nédpje si vyuzivat zadnou externi spolupraci.
VeSkeré Upravy svych stranek silal sama. Tutatinnost ma na starosti p. Baklik

vedouci informatiky, ktery zpracovava veskere dtydirmy Czech International a.s.

Navrhy zmény webovych stranek:

» Obnovit, gipadré zmenit aktuality.

» Vytvoreni sekce&astych otdzek a naslegjejich odpoedi.
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Mit na hl. strance kratkou anketu v podatitazky: ,Libi se Vam stranky?*,

»~Jaky ma dopad zeémy v DPH na Vasi firmu?*, ,Bylo by finosem pro Vas mit

aktualni prehled o z@nach v celnim zakaéri DPH?

» Zavedeni klid, sérii obrazk, ¢i prezentace o firth- zde by bylo dobré vyuzit i
na strankach: Facebook a Youtobe.

* Vytvoreni ¢lanku s tématem, jenZ reaguje na aktudldmi dv deklarantské
tématice.

» Zkontaktovat a navézat spolupréci se stalymi kiidirimy ve formg vymeny
odka.

* Rozsteni referenci.

» Skryt hodnoceni: S-Rank, Pegerank a jiné.

5.1.5. Web pro mobilni telefony

V dnesni dob, je rozmanitost nabidky mobilnich teleforiak velika, Zze web v
mobilnich telefonech je uZz pomalu sarfgmosti. Spoustu lidi,tauz okani nebo
podnikateli, chce byt stale v obraze, proto vyuzivaji intemnétlefonu a berou ho jako
kazdodenni satdst sveho Zivota. Spési verze webu do telefonu se v momentalni
chvili feSi a v nejblizSi dabby se ngla dat do pohybu jeho realizaci. N&pe bude
spuséna light verze a posléze, na zakladiobrych vysledik, se bude verze

zdokonalovat.

Inzerce

Inzerce je brana také jako jeden z moZnyalsppi spravné propagace firmy. Ale musi
byt opravdu uvazena a udavat se spravnyrresm. TiSEna inzerce v novinach, je v
dnesni dob na Ustupu. Pro populaci dnesni doby, kdy je imeusude kolem nas, je
mnohem snazSi arigtuprejSi si pecist informace prav na nabizenych internetovych
portalech. Kazdy si fize vybrat to své a ma to relatévmadarmo.

Jako @inny nastroj vidim inzerovani v rozhlase nebo vinédeh gimo zangienych na
celni problematiku. Ze vSeobeécmnamého denniho tiskuiipadaji v ivahu snad jenom

Hospodéaské noviny a Ekonom. Ale jejich cenik inzerce j@k vysokém horizontu, Ze
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firma na tento zf,sob propagace ¢&it¢ negistoupi. Cenik dané reklamy HN je
prikladan do pilohy ¢. 3.
P zjiStovani informaci od obchodniho zastupce pana Otepkyninského radia

.Krokodyl“ jsem zjistila, Ze inzerce v rozhlase néni v takoveé vysoké cenoveé relaci.

Na zaklad zjiStnych informaci si mize firma sama dit po konzultaci s obchodnim
zastupcem radia ,Krokodyl”, kdy, v jakédasovém intervalu &etnosti, opakovani
bude reklama vysilana. Vzdy se da domluvit na po#adh vyhovujicich ahma
stranam. Radio ,Krokodyl“ je sicergvazi brneénské radio, ale ma své smluvni
partnery po cel€eské republice. Reklama tak nemusi byt sméSpouze v Br ale i

v Cechéachti ve Slezsku.

Co se ty¢e napadu a celkového obsahu reklamy, tdarradio zajistit samo. Ma na to
svij vyskoleny tym radiovych hetic Doporiena délka jednoho spotu je 10, 15s az 30s.
V piipadré propagované firmy staidealre 10 - 15s, kde jeden spot stoji 900¢. Ke
zacatku by staily 2 spoty dend, na zaklad odezvy by se ifjpadre mohl paet spoi
upravit. Cenu jednoho spotdipadré Ize grizpusobit a upravit na zakléddlouhodobé
spoluprace. Dana cena spoe zjiS€na na zakla#l telefonického rozhovoru s p.

Otepkou a na zadnych strankach ji nelze dohledat.

1 spot 900. -
2 spoty za jeden den 1800. -
Po dobu 1 résice (ptimér) 30 x 1800. - = 54000. -

Tabulka 4: Priamérné ceny spofi
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.6. Semind‘e, reklamni akce, veletrhy

Seminde prolEhly naposledy v r. 2010. Firma si j€édoma jejich usgchu a dobrého
dopadu na potencialniho budouci zakazniky. Vi, ipggace v pod@bsemindi a
reklamnich akci je velice U&na. OHK je firnd stéle k dispozici a stale nabizi spoustu
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semindu, veletrhi a doprovodnych prograim St&i se jen chopit nabidky a vyuZit je.
Lze také vyuzit firemni poldu v Praze, kde se postavil cely komplékpEho celniho
odbaveni. Tam se daji uskémd prednasky, zajigsnhi vhodnych vySkolenych
piednasSejicich je uz makosti. Firma s tak dlouholetou zkuSenosti ma kdgtak
Sirokém ndfitku a samotni za#stnanci mohou také ot&sne fict své k dané
problematice. V tomto fijpadnymi naklady byly aft nizSi. Vyuziti veletrhu firmou
bylo naposledy vr. 2008. Ukazat se lidem,iktge logistikou zabyvaji atpadre
hledaji partnery je dobrym krokem k ziskani zakleani uto sluzbu afi nabizi OHK.

5.2. Public relations

Pro mnohonasobny efekt v podpgrace s vejnosti bych vidla predevSim lepSi

vyuziti vrejSiho a vnitniho prostedi.

Ve vnéjSim prostiedi bych navrhovala nasledujici zrény:

LepSi komunikace s médii, konkurenci, zdkazniky atd

Sepsantlanki o svychc¢innostech a nasledne vywsit na portalech, fippadré

jinych komunik&nich kanalech.

» Byt aktuélni a neustale sledovat&m ve firms, potebné pro své zakazniky.

* Podporovat své vztahy se stalym klientem v p@édptavidelného rozesilani
aktualit v tiS€né i elektronické podo&

» Podpdgit audiovizudlni materialy a nasletlmyuzit na portalech a pro své nové
zékazniky.

» Byt aktivni v pdadani semind a prezentujicich akcich.

* Mit k dispozici potebné brozury, vizitky, vyrni zpravy a letaky pro kazdou

pobaiku zvla¥

Ve vnitinim prostiedi bych navrhovala znény:
» Pravidelr informovat své zagstnance o cilech firmy a gini jejich ukoti.
* Ocenit jejich snahu a znalosti (mibkdané prémie).

» VyuZiti nabizenych semind Skoleni i dotaci pro zdokonaleni z&gstmanda.
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* Podporovat vztahy na pracovisti v podoporadani spol&enskych akcici

podpdit spole&nou aktivitu.

5.3. Podpora a prodej

Diky uzké specializaci nabizenych sluzeb firmy pmdpprodeje spidva pouze v
cenovém zvyhodmi pro nového a stavajiciho zakaznika 8jednanich novych
zakazek je firma ochotna o cewdliskutovat. Vzdy zalezi na objemu a situaci, ale
mnohdy jde firma pod cenu jen proto, abylanzakaznikaCasto tuto situaci zakaznik
sam vyciti a vyuzije. U stavajicich zakaznikkteri hledaji nové cenové relace u
konkurence a obrati se na firmu, je mnohdy spralet nucena jit s cenou doDéla vse
proto, aby si svého stavajiciho zakaznika udrzZelaeba brat #etel na to, Zze kdyz se
bude cena sluzby neustale snizovat, bude tak nhogieky cinit i konkurence a to je

pro vSechny nezadouci.
PFi podpoie prodeje je vhodné vyjit z &échto predpokladii:

» Zulcastnit se veletiln konference.
» Zprostedkovat setkani se svymi stavajicimi, novymi a tieaimi klienty,
piedstavit nabizené sluzby Egadnymi znénami a novinkami.

* Podpdgit setkani s koopetaimi partnery.
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Obrazek 19: Ukazka konference r. 2008

Zdroj: Czech International a.s. (19)

Na fotografii zobrazeni vySe, Ize ¥id elegantni kiosek, ve kterém se firma

prezentovala na konferenci v r. 2008.

5.4. Primy marketing

Ve vazlg k piimému marketingu bych navrhovalgéegevsimieSeni tak, aby zdkaznik
citil p&i, ale nengl pocit dogrnosti firmy, coz je pro zakaznika neanosné. Tagbhtse
specializovala spiSe na stavajici a zasadni Kliefiteny. Firma ma databazi klieint
kterou by n&¢la vSemi moznymi a dostupnymi priedky vyuZit.

Navrhy:

e Dotaznik

o Zasilani obznikd zakaznikm
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Dotaznik

Dotaznik, by mil vSak strény a obsahovat opravdu relevantni otazky. Mozn& typ
otazky: ,Jste spokojeni s platebnimi podminkami firmy?“,teJspokojeni s rychlosti
vyrizovani pozadovanych ukh" Na zaklad analyzy zjistnych informaci mize firma

stawt své rozhodnuti v marketingové strategii. Ukaz&tadniku je v filozec. 4.

Zasilani okézniki zakaznikim

Prostednictvim vyuziti emailu rize firma svym zakaznikn zasilat své novinky nejen,
co se firmy t¢e, ale i novinky v celnim zakéma vSe kolem logistiky p&gbné pro
danou firmu. Musi se vSak brat potaz néradréni neobéZovani zdkaznika. @bniky
by m¢ly dochazet firmam Wasovém intervalu kito kvartal, nebo pololeté Fi
velkém zajmu by se zasilani sarfga¢ upravilo. Bul’' by kazda pobika psala a
nasledd rozesilala sfj obéznik, nebo by se totoreSilo jedinym souhrnnym
dokumentem. Vice sefilanim k individuélni péi, cilené pimo na konkrétniho
zakaznika, tj. kazda potka by se starala o &yvobéznik, ale design by &y mit
vSechny obzniky stejny. B dlouhého a Unavného &miku by zakaznik tyto informace
nevstebal a nepovazoval za podstatné. Pro samotnéhozriéikaje tento druh
komunikace ginosny. Bude stale v obraze éndlv samotné firra a celni problematice.
Bude mit pedevSim pocit p& a zajmu, coZ je velice podstatn&i Pripadnych

dotazech by @y pobaiky reagovat v co nejblizSikasovém terminu.

5.5. Osobni prodej

Je také svou podstatouldzita a sodiasna slozka spravné komunikace se zakaznikem.
Zakladni komunikace se zakaznikem je ze stranytdwantstnand a vedoucich
pobaiek a dale uZieditelstvi sidliciho v Hawdvé. Zaklad dobrych dovednosti
ziskanych pomoci semiitazprostedkovanych OHK nebo fieditelstvim, je finosem

pro samotné za#stnance. Lépe ugh podat a vylozZit své dovednosti se schopnostmi
ziskané dlouholetou praxi ve fitma untt je dol¥e podat, vyjatit se ged obchodnim
zastupcenti reditelem spdalenosti. Zde by ®la firma pravidelg organizovat Skoleni

pro své zargstnance.
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DalSim dilezitym znakem je samotné obchodiimarketingové odgeni, které ve
firmé schazi. Toto oddeni by se zdsadnmélo vénovat ziskani zakazekfipmani

zakazek, podporovat na zaklgdnarketingovou strategii a silu firmy.

5.6. Doporuéeni aktivit béhem roku

Doporiuji spol&nosti wnovat se Bhem roku gmto aktivitam:

» Zdokonalit a aktualizovat své webové a socialrérty

» Rozsfit a obnenit letaky, vizitky, brozury, prospekty, vyEni zpravy

* Umistit na svych strankach elektronickou podporu

» Vytvofit obchodni tym

» Navazat tok kontaktse svymi stalymi i neaktivnimi zdkazniky

* Navazat spolupraci se svymi stavajicimi zakaznikywymené odkazi na svych
webovych strankach

» Seminde, Skoleni pro za#stnance
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5.7. VynaloZzené naklady na reklamu

Nasledujici tabulka ukazuje néklady spojené s nawykajici se marketingové

komunikace.

Inzerce - OHK 3900. -
Vizitky letdky 1000 ks a 1000 ks 4000. -
Inzerce 59000. -
Weboveé stranky 15000. -
Skoleni 3x do roka min. vedouci paie& 36000. -
Celkem 117 900. -

Tabulka 5: Naklady na reklamu jsou uvedené v K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto ceny jsou odhadem a dtgrené opravdu v Uzkém rozsahu. Da iset, Ze je
Optimalni¢astka pro firmu je, na zakladkonzultace s p. Zelinskym, 110 000. - az 120
000. - K&. Rezerva je wlenéna na vysledek dopadu tisku leliak brozur. Bi dobrém
vysledku se vytiskne vice, anebo naopak s&eantisk pozastavit. Také uvadim,
vyclenénou paimérnou ¢astku mozné zamy webovych stranek,fplivaze nemoznosti
Gpravy stranek proi&tdnictvim internich IT specialisfirmy.

V nasledujicich letech bych navrhovalaéidi investice do propagace. Firma musi na
zaklad dolkre rozelhnuté kampah zjistit, Ze reklama méa dobry dopad arspé s\

ucel.
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5.8. Vyhodnoceni &innosti propagace

Vyhodnotit (Einnost spravné propagace budEkb nefitelné v kratkéntasovém useku.
NeZli se d4 marketingova strategie do pohybu, goseongla uvést v nejblizSi dah
muze firma posthnout ukité zmeny k lepSimu v nejbliz§im horizontu v r. 2014.

Firma vi, Ze v propagaci musi Znit cely systém. V navrhovanyatéstech budou
piedloZzené veSkeré navrhy k projednani.

Firma ma odhad pro danou propagaci v rozmezi 100-08z 120 000. -Krocné. Tato
castka je opravdu maximalni. Vice do propagace ng&déelstvi imysl investovat.
Minimalni navratnost, id jednotlivym rozloZeni v pib¢hu celého roku a se spravnou a
Gcelnou propagaci, se odhaduje na 13%. Firma vSald,mle vynalozit znmé usili,

nic se nevrati jen tak.

Musi se pedevSim zrénit:

« Duraz na vykr spravného partnera, dodavatele

» Zpusob vyhledavani novych zakazfiik obeznamovani s produkty nabizenych
sluzeb

* P&e o0 sveé stavajici zakazniky

» Sledovat trh a konkurenci

* Analyza dopadu propagace

» Spravny vztah k reklagna sponzorstvi, jeeba volit sprdvné kroky a &asovani

Firma by se rmda weénovat opravdu co nejdazreji a cilert propagaci. Jak uz je
zmirgno, ve firn€ se marketingu a obchodu nikdo deuje. Ale nastava tady otazka:
»~Jak dlouho mize byt tato firma jedtna trhu?“ Nad touto otdzkou by se zasadrela

zamyslet celé vedeni spotesti a okamzitresit.
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6. ZAVER

Spol&nost, kterd chce byt U&na na trhu, musi dostaté veénovat pozornost
marketingu jako celku a nasledho grizpisobovat situaci.

V dnesni dob, kdy je konkurence zia¢ vysoka a vyuZzivaji ji se vesSkeré formy k
prildkani zakaznika, je Ukolem spot®sti se nejen ijEpusobit, ale pedevsim

zaujmout, osloviti naleznout spravnou komunik@ strategii.

Bakal&ska prace je zadena na komunikani mix spedini firmy Czech International
a.s., kterd se zabyv&eauevsim celni logistikou a doprovodnymi sluZzbanojepymi
s timto zamstenim. Cilem prace byloiedevSim najit vhodna vychodiska k potio

marketingovehdizeni.

V prvni ¢asti byly popsany zakladni prvky souvisejici s neiigem a byl kladentdaz
na komunik&ni mix. DalSi analytick&ast se zagtuje na zakladni popsani firmy, jejich
situace, postaveni na trhu, vztah ke konkurefick zantstnaném. Dale jsem,
rozebirala analyzy pro podporu marketingové komacek marketingového mixu,
prezentovaného internetového marketingu a v negiokilade SWOT analyze.

Nasled® po zjiS€ni informaci pomoci analyz, jsem vyhodnotila &msnou situaci
firmy. Zde jsem navrhla op@&ni v podob danych navrhh a doufam, Ze navrzena

opateni budou pro spoteost ginosem.

Na zaklad zjisteni analyz Ize jashvidét nedostatky v celérrizeni marketingu. Firma
se reklamd a propagaci neéwnuje dostattné a zakaznik ubyva. Cely koncept
marketingu je postaven na Spatné urovni, vedifenpouze chapan jako naklad, ktery se
v budoucnu taka nevrati. Vedeni spdleosti skoro wibec nevkladd do marketingu
Zzadné finanni prostedky, odsouva marketing stale na druhou kolej doge mu zcela
newnuje. Da sefict, Ze stav je alarmujici a sp&h®st si tuto situaci zéna

uvédomovat.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

OHK - Krajska Hospod&ka komora
a.s.- Akciova spolénost

S.r.o. - Spol€nost s réenim omezenym
CU - Celni &ad

HN - Hospodéské noviny

SPPMS- Spolé&enstvi pimyslu obchodu Moravy a Slezska
IT - Informani technologie

CR - Ceskéa Republika

SR - Slovenska Republika

PR - Clanek obsahuijici kibva slova

AEO - Oswdceni hospod&kého subjektu
EU - Evropska unie

KHK - Krajska Hospod&ka komora
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Priloh 4:

Zkvalitnéni sluzeb Czech International a.s.

Zkvalitnéni sluzeb Czech International a.s.

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujicihe dotazniku. Byl vyvofen za ucelem bakalarske prace. Za
vyplnéni mnohokrat dékuji.

1. Kde jste se o firmé& dozvadéli?

O Na zakladé doporugeni
O Z internetu
O Z propagaénich materi3ld

QO Oslovenim z Czech International a.s.

2. Jak dlouho spolupracujete s Czech International a.s.?

O 0-1rok
O 5-10 let
O 10 let a vice

3. Jste spokojeni s rozsahem a formou sluZeb, jenZ spole€nost nabizi?

O Anc

(O Spige ano
O Ne

O Spige ne
O Nevim

4. Navirévujete webovou prezentaci firmy na strankach www.czechint.cz?

O Ano

QO Spige ano
O Ne

O Spige ne
O Nevim
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Zkvalitnéni sluzeb Czech International a.s.

5. Pokud ano, povaZujete webovou prezentaci firmy na strankach www.czechint.cz za Gplnou a p¥ehlednou?

O Ano

Q Spise ano
QO Ne

Q Spise ne
O Nevim

b. Jak hodnotite vstficnost a jednani pracovniki firmy?

QO Vynikajici
Q Velmi dobry
O Dobry

O Slaby

QO Nevim

7. Jste spokojeni s rychlosti vyfizovani pozadovanych ukoni sluZeb?

QO Ano

QO Spie nno
O Ne

Q Spide ne
QO Nevim

8. Jste spokojeni s platebnimi podminkami firmy?

QO Ano

QO Spise ano
O Ne

QO Spite ne
O Nevim

0. Jak hodnotite ceny sluZeb firmy Czech Internatioanal a.s. ve srovndni s konkurenci?

Q Vyssi
Q Na stejné Grovni

QO Nizké

81



Zkvalitnéni sluzeb Czech International a.s.

10. Hodnotite spoluprdci s Czech International a.s. jako pfinosnou?

O Ano

O Spige ano
O Ne

O Spise ne
O Nevim

11. Které z nasledujicich moZnosti jsou pro Vas rozhodujici, pro vybér spoluprice spoletnosti jako je Czech
International a.s. 7

O Komplexnost sluzeb

Q Profesionalita

O Rychlost

O Komunikace

O Ceny, platebni podminky

Dékuji za Vase odpovédi a Eas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku.
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Ptiloha 2:

KOMORNIK 1

Cenik pro ¢leny KHK MSK

Vaschny uvedens ceny jsom ez DFH, o5t cenikn je do 12, since 2012,

PR BALICKY PRO NEWSLETTER KHK MSK:

O Boek 1 (s e et i T2 e o i -
*‘E Bl ¢ 1 balised |+ emes el Uy A4 o MRS
oL
-
5
g

=]

5

Individualni PR Slevy:

!Ium; Paugilni plaiha ma rok (& vydand (15 %)

S Halifekd | 193 RS

%&mmg Halitek e 4 . . 25500 B

R BABEEE R 3 1o se e rerseesssns e e oo crenessone sesses s o S L R

Tt e MO MK Baliéek ¢ 2 17:520 Ke

L L 8 Faugalu plarha pibrofni < 3 vydam (10 %)

1 Haliérk & 1 26 Ke
Hafin ¢ 7 1400 KE
Balifea & 3 260 RE
MIWL baltslsd. | 756084
SRENEL 0 o L 0 A i A

Pinrnarsky

Uz A4 - pozeah da M § normersrany
¥ il St il s

G ol R el
Coelhstrana Al .. T000 L 2000 gradfikn
Vo Ad 37000 BDD prafiks
L aprer A4 180G — S pinfiln
1+ 330 pradika
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Ptiloha: 3:

economia

[Ty -
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Ptiloha 1:

Crech International a.s,

fogisticka firma

Fabyvame se

1506 477 111

Bttp oo . coBChint.cz
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