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ABSTRAKT 

Cílem práce je vytvořit analýzu marketingové komunikace ve společnosti AG Transport, 

s.r.o. a následně se pokusit přinést nové náměty na zlepšení marketingové komunikace. 

Teoretická část práce popisuje části marketingové komunikace a jejich jednotlivé složky. 

Dále nám také umožní se dočíst o nových formách marketingové komunikace čerpané 

z literatury týkající se této problematiky. 

Praktická část práce popisuje základní informace o společnosti a následně přechází v popis 

jednotlivých částí marketingové komunikace ve společnosti podle rozboru z teoretické 

části. Rozhovor a dotazníkové šetření s jednotlivými členy klientů společnosti nám umožní 

získat představu o kvalitě marketingové komunikace z pohledu zákazníka.  

Výsledky marketingového šetření jsou uvedeny jako návrh na zlepšení. 

 

Klíčová slova: marketingová komunikace, reklama, public relations, přímý marketing, 

osobní prodej, podpora prodeje.    

 

ABSTRACT 

The aim of my work is to create analysis of marketing communication in the company AG 

Transport and then to try to come up with the new improvements. In theoretical part of my 

work I described the various ways of marketing communication. It will also allow us to 

read about new forms of marketing communication.  

 

In practical part, I am bringing the information about the company and then, I describe the 

particular parts of the marketing communication in the company, following the theoretical 

part. The interviews were being held with the company employees and lead us for easier 

imagination how the customer sees the company marketing.  

The results then will be shown as a suggestions for improvement.  

 

Keywords: marketing communication, advertisement, public relations, direct marketing, 

personal sales, sales promotion. 
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ÚVOD 

Moje diplomová práce se zabývá problematikou marketingové komunikace ve společnosti 

AG Transport, s.r.o. Problematika je považována za velice důležitou, a pokud tato stránka 

ve společnosti nefunguje, je velmi těžké se udržet na trhu a bojovat s konkurencí.  

Ve společnosti pracuji jako osobní referent – dispečer a mou náplní práce je zajistit správ-

ný průběh jednotlivých činností od příjmu objednávek až po komunikaci s klientem. Kaž-

dodenním úkolem mé práce je komunikovat s klientem a zajistit veškeré jeho požadavky. 

Moc dobře si uvědomuji jak je komunikace s klientem důležitá a i když někdy doprava 

nejde tak jak bychom si představovali, je důležité si zachovat chladnou hlavu, rozumné 

jednání a hlavně úctu ke klientovi. 

Součástí marketingové komunikace je několik složek, které považuji za velmi důležité a 

v dnešní době už snad ani nepostradatelné. Na trhu existují společnosti, které se věnují 

složkám marketingové komunikace více a některé méně. To je případ i společnosti, ve kte-

ré pracuji. Společnost doposud využívala složek marketingové komunikace minimálně a to 

považuji za velký její nedostatek. Na druhou stranu musím říct, že i v období ekonomické 

krize, si dokázala udržet své postavení na trhu a zvládla tuto situaci ustát. Společnost se 

snaží a klade veliký důraz na požadavky svých klientů, které pokud nejsou dodrženy, do-

chází k problémům, které je potřeba řešit.  

Nutnost zdokonalit marketingovou komunikaci ve společnosti si uvědomil i jednatel spo-

lečnosti. Finanční částka, která je vkládána do marketingu, je v porovnání s dosavadní nu-

lovou investicí vysoká. Tato částka bude použita na zřízení reklamy, která má za cíl získat 

nové klienty. Těmito klienty se společnost bude snažit vyřešit svoji situaci v nedostateč-

ném a nepravidelném množství importních přeprav pro vozy společnosti. Pro získání ana-

lýzy současné marketingové komunikace firmy bude vypracována SWOT analýza součas-

ného stavu marketingové komunikace a analýza současné marketingové komunikace spo-

lečnosti. Na základě provedených analýz bude vypracován projekt, který bude následně 

podroben rizikové a nákladové analýze. 
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Marketingová komunikace je základem a nejdůležitějším faktorem fungování marketingu. 

Je-li totiž,“marketing poznáním toho co vyrábět“ [32], nelze si dost dobře představit, že 

bychom tohoto poznání mohli dosáhnout bez komunikace se zákazníkem a že bychom toto 

poznání mohli přeměnit v produkt bez komunikace uvnitř firmy. V marketingovém přístu-

pu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale také ho náležitě představit zákazníkům. Celý mar-

keting je založený na komunikaci, zejména na komunikaci se zákazníkem. Marketingová 

komunikace je pouze jedním ze čtyř prvků marketingového mixu. Firma komuniku-

je vším, co dělá. Marketingovým nástrojem, který je speciálně zaměřen na komuni-

kaci, je marketingová komunikace – promotion. Anglické slovo „promotion“ bylo 

do češtiny překládáno více způsoby, a to jako propagace, podpora prodeje, stimula-

ce prodeje či nejnověji marketingová komunikace. 

           [32, 8, 1] 

1.1 Integrovaná marketingová komunikace 

Komunikace je základem každodenní existence moderního člověka a každé organizace 

jakékoliv velikosti. Dokonce i na nejprimitivnějších úrovních lidské společnosti potřebuje 

člověk vědět, jaké asi bude počasí, jaké zásoby potravin lze očekávat, kde se pohybují nej-

bližší kmeny a stáda a mnoho dalších věcí. Každá organizace potřebuje vědět, co se děje 

v různých skupinách, se kterými se střetává, a jak dosáhnout toho, aby s vámi spolupraco-

valy různé skupiny veřejnosti. 

Integrovaná marketingová komunikace se definuje mnoho způsoby, jež podtrhují její různé 

aspekty, přínosy a organizační důsledky. Velmi obecně lze říci, že: …“ je to nový způsob 

pohledu na celek, z něhož jsme viděli pouze část, jako je reklama, public relations, podpo-

ra prodeje, nákup, komunikace atd., a to takovým způsobem, jak vše dohromady vnímá 

zákazník – jako informací z jednoho zdroje“ [6, str. 29]. Komunikace by se tak měla stát 

efektivnější a účinnější, a to na základě synergického efektu a souladu mezi použitými ná-

stroji a tím, co chceme sdělit. 

Tyto komunikační nástroje, které na sobě byly tradičně vzájemně nezávislé, jsou nyní 

kombinovány tak, aby bylo dosaženo synergického efektu a komunikace se stala homo-

genní. Hlavní přínos integrované marketingové komunikace spočívá v tom, že konzistentní 
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soubor sdělení a informací je předáván všem cílovým skupinám všemi vhodnými prostřed-

ky a informačními kanály.  

                 [6,13] 

1.1.1 Fáze integrované komunikace 

Většina obchodních společností přehodnocuje svoji organizační strukturu a pracovní meto-

dy, ve snaze přizpůsobit se proměnám tržního prostředí a společenským trendům. Zavádějí 

různé formy inovace, restrukturalizace, nebo se přeorientují, aby se organizace mohly se 

změnami snáze vyrovnat. Při tomto procesu se samozřejmě počítá s tím, že korporace bu-

dou schopny integrovat vlastní marketing, public relations, propagaci, podporu prodeje a 

přímý marketing ve vymezeném časovém období.  

Jednotlivé fáze integrace pojmenujeme takto: 

- Uvědomování – úvodní fázi pojímáme jako uvědomování změn na tržišti profesio-

nální komunikace, životního prostředí, vládní politiky, společenských zvyklostí, 

pracovního režimu, výrobních plánů, jež spolu s aktuálními otázkami procházejí-

cími určitými stádii proměn často přimějí zodpovědné představitele společnosti k 

přijetí nezbytných opatření. 

- Vytvoření konkrétní představy – základním principem této fáze směřující k završení 

integrace samotné organizace a vytvoření její představy. Změna názvu organizace, 

její sloučení s jinou firmou, zavádění nových služeb, to vše by mohlo zmást spotře-

bitele, investory a dokonce i zaměstnance.  

- Funkční integrace – je fází, jež vyvolá nejvíce sporů zejména mezi odborníky, kteří 

řídí dosud oddělené organizační jednotky propagace, public relations, marketingu, 

odbytové oblasti a přímého marketingu a podpory prodeje. Nekoordinované životní 

dráhy, vzdělávání i školení odborníků těchto oblastí následně přispěly k tomu, že ti-

to i nadále prosazovali nekoordinovaný postup v organizačních záležitostech. 

- Ochrana zájmů spotřebitelů – Tato fáze integrace je specificky zaměřena na ochra-

nu zákazníků a spotřebitelů, a pro management je podstatně náročnější. Rozsah pří-

padných změn má být logicky úměrný reálnosti očekávání pozitivního dopadu re-

organizace firmy, včetně prodejního oddělení. Obchodní společnost se bude muset 

přizpůsobit různým trendům orientace zákazníků a spotřebitelů. 

- Integrace zainteresovaných osob – Pojetí managementu zainteresovaných osob fak-

ticky vyplývá z vyzrálejšího přístupu managementu i odborníků public relations ke 
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specifickým zkušenostem, vymezených koordinací vztahů organizace napříč spekt-

rem různých uskupení i jedinců, oslovitelných s obdobně cílenou intenzitou, s ja-

kou byli osloveni stálí zákazníci pomocí systémů databází, jež měly původně slou-

žit marketingu. 

[3] 

1.2 Jak funguje marketingová komunikace 

Je velmi obtížné předvídat, jak budou zákazníci reagovat na reklamu a jakým způsobem 

přijmou a zpracují dané sdělení. Reakce zákazníka ovlivňuje mnoho faktorů, jako jsou 

vlastnosti produktu, situace, ve které se zákazník právě nalézá, zájem o danou kategorii 

produktů a sociální, psychologické a kulturní aspekty. Jedním z rámců pro toto objasnění, 

jsou modely hierarchie efektů. Později byly modifikovány na zacílení na modely formová-

ní postoje jako reakce na marketingovou komunikaci.  

1.2.1 Modely hierarchie efektů 

Modely hierarchie efektů patří v marketingové komunikaci mezi nejstarší. Obecně lze říci, 

že tyto modely jsou založeny na předpokladu, že věci mají určitý řád, a tedy dřívější úči-

nek/efekt formuje nezbytné předpoklady pro efekt následný. Podle daného modelu zákaz-

ník prochází třemi odlišnými fázemi reakce na marketingovou komunikaci: 

- Fáze poznávací – V této fázi se zákazník seznamuje s informacemi, jež formují je-

ho znalosti o značce a povědomí o ní. 

- Fáze emociální – Ve fázi emocionální jsou to pocitové reakce a postoje ke komuni-

kované značce. 

- Fáze jednání – Fáze třetí je chování zákazníka a nastává tehdy, rozhodneme-li se 

k činu: koupit nebo nekoupit. 

Předpokládá se, že zákazník zřetelně projde těmito definovanými fázemi. Zákazník by se 

měl nejdříve poučit a získat povědomí o značce. Poté by se měly vytvořit pozitivní emoce 

a postoje k tomuto produktu. Znalosti a pocity by se měly přeměnit v zájem zákazníka pro-

dukt koupit. Marketingová komunikace by měla vést zákazníky těmito fázemi tak, aby 

bylo docíleno cíle.  

            [6] 
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1.3 Cíle marketingové komunikace 

Stanovení cílů je vždy jedním z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí. Musí vycházet 

ze strategických marketingových cílů a jasně směřovat k upevňování dobré firemní pověs-

ti. Mezi uváděné cíle patří: 

- Poskytnout informace – Původní funkcí marketingové komunikace bylo informovat 

trh o dostupnosti určitého výrobku nebo služby. Také v současnosti je značná část 

aktivit namířena k poskytnutí informací potencionálním zákazníkům. Inzeráty mají 

informovat nejen potencionální zákazníky, ale i např. potenciální investory. 

- Vytvořit, stimulovat poptávku -  Prvořadým cílem činností je zvýšení poptávky po 

značce výrobku nebo službě. Úspěšná podpora může zvýšit poptávku a prodejní ob-

rat bez nutnosti cenových redukcí.  

- Diferenciace produktu, firmy – tj. koncepce odlišení se od konkurence.  Homogen-

nost nabídky znamená, že zákazník považuje produkty určité kategorie za identické 

bez ohledu na výrobce. Diferenciace naopak dovoluje daleko větší volnost v marke-

tingové strategii a hlavně v cenové politice. 

- Důraz na užitek a hodnotu výrobku – znamená ukázat výhodu, kterou přináší vlast-

nictví produktu nebo příjem služeb. Výrobek nebo služba může tímto způsobem ta-

ké získat právo na vyšší ceny na daném trhu. Více a více obchodních míst formuje 

svou tvář a profiluje se na určitou vrstvu zákazníků, kterým nabízí službu, tj. vý-

robky a služby podle jejich specifických potřeb a přání. 

- Stabilizace obratu – Změny prodejů mohu být způsobeny sezónností zboží, cyklič-

ností nebo jednoduše nepravidelností poptávky v průběhu roku, tlak na zvyšování 

výrobních, skladovacích a dalších nákladů. Marketingová komunikace má za cíl 

vyrovnat co možná nejvíce tyto výkyvy a stabilizovat tak v čase výše uvedené ná-

klady.  

         [21] 
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1.4 Modely komunikačního procesu 

Makromodel komunikačního procesu nám zdůrazňuje klíčové faktory marketingové ko-

munikace.   

 

Obr. 1: Prvky komunikačního procesu [1, str. 239] 

Odesílatel musí vědět, koho chce oslovit a jaké reakce chce docílit. Sdělení musí být kódo-

váno tak, aby je příjemce uměl dekódovat. K tomu, aby odesílatel zjistil, zda sdělení bylo 

správně dekódováno a bylo docíleno požadované odezvy mu slouží zpětná vazba. V prů-

běhu komunikace mohou pracovat procesy selektivní pozornosti, zkreslení a zapamatová-

ní.  Mezi výrazné komunikační nástroje patří reklama, podpora prodeje a vztahy 

s veřejností.  

            [1] 

1.4.1 Model AIDA 

AIDA je zkratkou z anglických slov: attention - interest  - desce - action. Jde o model popi-

sující proces fungování optimální reklamy.  

Reklama by tedy podle modelu AIDA  měla nejprve přitáhnout pozornost diváka (attenti-

on), vyvolat v něm zájem (interest) o váš produkt, přesvědčit ho o jeho výhodách (desire) 

a nakonec přimět k akci (action), tj. k objednávce či přímému nákupu. 

Přestože koncept AIDA navazuje na starší model LSB (look - stay - buy), dnes už patří k 

nejvíce používaným modelům. Navazují na něj další modely, např. ADAM (attention - 

interest – desire –  memory). 
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Jako každý unifikovaný postup má i model AIDA slabé místo v tom, že jde o významné 

zjednodušení složité skutečnosti. Může však být užitečný k pochopení, proč je reklama tak 

účinná. Všechny modely marketingové komunikace je tedy třeba brát spíše jako pomůcku 

při rozhodování přesné taktiky propagace.  

                    [28] 

Attention – upoutání pozornosti 

Interest – vzbuzení zájmu 

Desire – vyvolání touhy 

Action – dosažení akce 

 

                                  Obr. 2: Model AIDA [vlastní zpracování] 
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2 MARKETINGOVÝ KOMUNIKA ČNÍ MIX 

Marketingový komunikační mix je vytvářen tak, aby splnil dané marketingové a komuni-

kační cíle. Každý nástroj má svoje charakteristické znaky i náklady, se kterými je nutno 

počítat. Nasazení jednotlivých nástrojů komunikačního mixu závisí také na druhu výrobku 

a na typu trhu, tj. zda jde o trh spotřebního zboží nebo o trh výrobních prostředků. U spo-

třebního zboží je většinou na prvním místě reklama, následována podporou prodeje, public 

relations a direkt marketingem, kdežto na trhu výrobních prostředků je to především osob-

ní prodej, podpora prodeje, direkt marketing a reklama je většinou až na dalším místě. 

 „Marketingový komunikační mix je jedním ze základních prostředků komunikace mezi 

firmou a současnými či potencionálními zákazníky“. [11, str. 71] 

 Informuje spotřebitele a stimuluje ho, aby učinil kupní rozhodnutí. Cílem komunikačního 

mixu je najít optimální kombinaci jednotlivých komunikačních prostředků a jejich využití 

způsobem, který odpovídá tržní situaci.  

Různí autoři rozlišují různé množství nástrojů komunikačního mixu. Za základní jsou po-

važovány následující nástroje: Reklama, Podpora prodeje, Public Relations, Osobní prodej 

a Přímý marketing. 

              [26, 11] 

 

Obr. 3: Marketingový komunikační mix [1, str. 240] 
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2.1 Reklama 

Reklamu můžeme definovat jako „jakoukoli placenou formu neosobní prezentace a podpo-

ry myšlenek, zboží a služeb s určitým sponzorem“. [11, str. 72] Reklama je jedním 

z nejstarších, nejviditelnějších a nejdůležitějších nástrojů marketingového komunikačního 

mixu. Vynakládá se na ni mnoho prostředků a žádná z dalších marketingových aktivit ne-

vyvolává tolik veřejných diskusí a rozporů. Stejně jako v případě ostatních komunikačních 

nástrojů je třeba věnovat konkrétní pozornost jednotlivým krokům ve vývoji kampaně a 

jejímu spojení se strategickým marketingovým plánem. Její výhodou je to, že ji lze využít 

k vytvoření dlouhodobé image produktu, i to, že oslovuje široké spektrum geograficky 

rozptýlených zákazníků.  

Většinou reklamu nepoužíváme proto, abychom spotřebitele přesvědčili o nákupu něčeho, 

co koupit nechce, neboť to je příliš drahý a málo účinný proces, ale spíše abychom infor-

movali o tom, že máme k dispozici produkt nebo službu, která může uspokojit zákazníko-

vy potřeby. Reklama je nezbytnou a dnes již samozřejmou součástí tržního hospodářství.  

Její funkcí je informovat spotřebitele o nabídce zboží a služeb, oslovovat stávající i nové 

zákazníky a samozřejmě se snažit prodat nabízené zboží.  

                 [11, 6, 1, 26] 

2.1.1 Druhy reklamy podle prvotního cíle sdělení 

Má-li být reklama úspěšná, musí být prováděná odborníky, a to vlastními nebo externími, 

musí umět využívat všech relevantních poznatků, které ji umožní působit na správné seg-

menty trhu, a musí být schopna překonávat všechny bariéry na trhu. Reklamu můžeme 

dělit podle různých hledisek, nejčastější členění reklamy je podle prvotního cíle sdělení: 

- Informativní reklama – má především seznamovat spotřebitele s novým produktem 

na trhu. Je charakteristická pro první fázi životního cyklu, kdy je výrobek pro spo-

třebitele dosud neznámou věcí. Spotřebitel má o něm málo nebo žádné informace, 

které se týkají vlastností produktu, kvality, ceny, jeho dostupnosti, způsobu použití 

apod. Je zpravidla směrována na určité teritorium nebo segment trhu, což umožňuje 

později stanovit její účinnost. 

- Přesvědčovací reklama – se používá v době, kdy výrobek již zaujal určité místo na 

trhu, a nyní je důležité, aby své postavení upevnil, popř. získal větší tržní podíl. Je-

jím cílem je tedy přesvědčit spotřebitele, aby preferovali a kupovali především ten-



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 21 

 

to konkrétní výrobek. V této souvislosti se můžeme setkat také s pojmem srovnáva-

cí reklama (viz. 2.1.3), která ukazuje na silné stránky a přednosti vlastního výrobku 

ve vztahu k srovnatelným vlastnostem konkurenčních produktů. 

- Připomínací reklama – se používá tehdy, je-li výrobek na trhu dostatečně známý, 

ale přesto je nutné připomínat jeho existenci, udržovat jej stále v povědomí spotře-

bitele a předcházet tak nepříznivým vlivům, např. poklesu prodeje. Zároveň může 

tato reklama posilovat jeho přesvědčení, že jeho kupní rozhodnutí bylo správné, že 

koupil výrobek, který mu přinese největší užitek. 

[2] 

2.1.2 Druhy reklamy podle zvolených médií 

Druhy reklamy jsou rozmanité nejen svou formou a tvarem, ale hlavně umístěním. Rekla-

mu můžeme rozčlenit do několika skupin:  

- tištěná reklama 

- televizní a audiovizuální reklama 

- rádiová reklama 

- internetová reklama 

- venkovní reklama 

                             [36] 

a) Tištěná reklama 

Do této skupiny patří především noviny a časopisy. Kromě toho sem řadíme také neperio-

dické publikace, jako např. katalogy, ročenky a interní publikace – firemní časopisy, klu-

bové zpravodaje.  

- Noviny – Hlavní výhodou novin je počet lidí, který může být informován v krátkém 

čase. Jedná se o flexibilní médium, protože i v poslední minutě lze provést potřebné 

změny. Čtenáři mají zpravidla o noviny značný zájem, čtou je a jejich informační 

hodnota z nich činí důvěryhodný zdroj. Nevýhodou novin je omezená selektivnost, 

nízká kvalita reprodukce a jejich pomíjivost. Sdělení má velmi krátký život, proto-

že noviny žijí pouze jeden den. 
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- Časopisy – Také časopisy umožňují zasáhnout široké publikum. Specializované ča-

sopisy zaměřené na konkrétní cílové skupiny jsou ve vztahu k nim velmi selektivní. 

Odborně zaměřené časopisy mají velkou výhodu v tom, že vyvolávají značný zá-

jem v konkrétní cílové skupině. Délka života sdělení je relativně dlouhá, lidé mo-

hou zpracovat sdělení vlastním způsobem. Hlavní nevýhodou je určit pomalost to-

hoto média, takže může dojít k opoždění dosahu. 

b) Televizní a audiovizuální reklama 

- Televize – Zřejmou výhodou televize je komunikační síla audiovizuálního sdělení, 

jež má intenzivní, převážně emocionální dopad. Televize je pasivní médium, ideál-

ní pro komunikaci image nebo osobnosti značky. Také kontext, do kterého je „za-

baleno“ sdělení, může dodat na hodnotě tím, že vtáhne diváky do určité nálady. 

Může jednorázově zasáhnout mnoho lidí a je zde možnost regionálního přizpůsobe-

ní. Průzkumy diváckých zvyklostí ukazují, že lidé s odlišným životním stylem si 

vybírají různé programy, což vytváří možnost pro selektivnost. 

- Kino – Stejně jako v případě televize má i kino výhodu audiovizuálního sdělení 

s velkým vlivem na publikum. Účinek reklamy v kinech je mnohem výraznější, 

protože jí diváci věnují více pozornosti než v případě jiných médií a vyrušení je 

méně pravděpodobné. Také prostředí a kontext dodává reklamě na hodnotě, protože 

diváci jsou ve správné náladě a očekávání. Další důležitou výhodou kinoreklamy je 

její selektivnost. Kina navštěvují zejména mladí lidé vyšších vrstev. 

c) Rádiová reklama 

- Rozhlas, rádio – Hlavní výhodou reklamy v rádiu je potencionálně velký dosah. 

Výrobní náklady jsou nízké a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou různí, 

a proto poslouchají rozlišné stanice. Omezení představují: krátký život sdělení a 

skutečnost, že lidé mají často rádio pouze jako zvukovou kulisu. Z toho plyne, že 

pozornost věnovaná reklamě bude velmi malá. 

d) Internetová reklama 

- Internetová reklama se neustále vyvíjí a zdokonaluje díky novým a dostupnějším 

technologiím. Schopnost zachytit cílovou skupinu v kteroukoliv denní či noční do-

bu interaktivní a multimediální prezentací je cílem internetové reklamy. Oslovuje 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 23 

 

velkou skupinu populace a proto je ideálním doplňkem komunikačního mixu vel-

kých kampaní.  

e) Venkovní reklama 

- Venkovní reklamu představují billboardy, pohybující se inzeráty na autobusech, 

tramvajích apod. Výhodou této formy je velký dosah, tedy i vysoký efektivní do-

sah. Některé druhy billboardů působí v celostátním měřítku, jiné mohou mít regio-

nální dimenzi. Lidé ale nemají příliš velký zájem o billboardy či pojízdné reklamy a 

nevěnují jim mnoho pozornosti. Tato média mohou sdělovat jen omezený rozsah 

informací.  

 [26, 6, 4] 

2.1.3 Zvláštní formy reklamy 

Obecnými principy pravdivosti v reklamě se řídí všechny formy reklamy. Porozumíme-li 

jim, můžeme předpovídat jejich chování v budoucnosti a usnadňuje nám to pochopit velké 

množství norem, kterými se řídí zvláštní formy reklamy. Zvláštní pozornost si zasluhuje 

pět z nich: srovnávací reklama, doporučování, předvádění, záruky a úvěry.   

      

a) Srovnávací reklama 

Srovnávací reklama je ta, která porovnává značku s nějakým konkurenčním standardem. 

Tento druh reklamy by mohl někdy mást spotřebitele a dávat velkým firmám výhodu před 

malými. Při používání srovnávací reklamy musí být zadavatel obzvláště obezřetný v sou-

vislosti s její pravdivostí. V roce 1988 totiž Kongres schválil dodatek k Lanhamovu záko-

nu, podle něj konkurenti mají právo zadavatele žalovat za jakékoli nepravdivé údaje v re-

klamě a mohou získat až trojnásobek způsobené škody. 

b) Doporučování 

Doporučování definuje jako poselství, kterému spotřebitelé pravděpodobně uvěří a které 

vyjadřuje názory, pocity, závěry nebo zkušenosti jiných společenských skupin. Touto sku-

pinou může být jednotlivec, kolektiv nebo instituce a nazývá se doporučovatel. Má speci-

ální směrnice, kterými se řídí využívání doporučovatelů, protože tato forma komunikace 

vyvolává u spotřebitelů větší důvěru a má větší potenciál. 
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c) Předvádění  

Napodobení je předvedení výhod výrobku s pomocí umělých přísad nebo nepřirozených 

rekvizit. Zadavatelé reklam se často uchylují k napodobení, aby ukázali různé výhody pro-

duktů. Účelem není vždy klamat spotřebitele. Někdy, je napodobení nezbytné pro efektivní 

sdělení informace prostřednictvím určitých médií. 

d) Záruky 

Existují zvláštní předpisy pro reklamy na záruky. Účelem je, aby správně popisovaly po-

skytovanou záruku a byly přesné, co se týče předmětu záruky, její délky, dílčích záruk, 

existují-li, a peněžní částky, která bude vrácena při uplatnění reklamace. 

                    [25] 

2.1.4 Stanovení reklamního rozpočtu 

Stanovením celkového rozpočtu je faktor, který do určité míry může determinovat rozsah a 

trvání reklamní kampaně. Ke stanovení jeho výše lze dospět různými postupy. 

- Podle předem definovaných cílů – patří mezi nejobjektivnější způsob stanovení re-

klamního rozpočtu. Rozpočet by měl odpovídat vypočtené částce, za níž je možno 

těchto cílů dosáhnout. Bohužel, ne vždy má zadavatel tyto prostředky k dispozici. 

Cíle mohou být stanoveny pomocí hierarchie požadovaných účinků. Jednou tako-

vou hierarchií je například posloupnost: 

 

   Reklama           Podvědomí            Nákupní záměr             Prodej          Tržní podíl 

 

Obr. 4: Posloupnost definovaných cílů (25, str. 530) 

 

- Metoda „co si můžeme dovolit“ – při této metodě stanovení rozpočtu firma nejprve 

určí, kolik peněz je k dispozici po zaplacení všech ostatních výdajů, a poté rozhod-

ne o vynaložení nějaké části nebo celé této sumy na reklamu. Velkou výhodou to-

hoto přístupu je jeho jednoduchost. Neobsahuje žádnou složitou analýzu kromě té, 

kterou firma běžně provádí ve finančním rozboru za rok.  

- Metoda procenta z obratu – při metodě procento z obratu vydává firma určitý pev-

ný podíl svých výnosů z prodeje na reklamu. Firmy projektují své prodeje na roky 

dopředu a vypočítávají procentní podíl prodeje pro rozpočet na reklamu. 
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- Metoda srovnávání s konkurencí- rozpočet firmy na reklamu může také vycházet ze 

znalosti údajů, kolik prostředků na reklamu vynakládá konkurence. Protože však 

podnik může znát pouze objem a nikoliv strategii konkurence, mohou to být oprav-

du mimořádně špatně vynaložené prostředky na reklamu.  

                 [2, 25] 

2.1.5 Cíle reklamy  

Cíle reklamy se dělí do tří kategorií: Taktické cíle, Strategické cíle, Konečné cíle. Každou 

kategorii cílů můžeme dále členit na vedlejší podřízené cíle (viz. Tab.1-4). Kategorie cílů 

jsou navzájem spojeny určitou hierarchickou vazbou. Hierarchie znamená pořadí důležitos-

ti, které udává, do jaké míry jsou cíle na nižším stupni prostředkem k dosažení těch vyš-

ších. Předmětným cílem komunikace je obsazení cílové skupiny nejefektivnějším a nejú-

činnějším způsobem. Předpokladem je dobrá segmentace, definice publika a pohled na 

chování médií. Cíle jsou vlastně podmínky, které musí být splněny, aby komunikace mohla 

být efektivní. Je nezbytné, aby všechny komunikační aktivity vyvolaly pozornost cílové 

skupiny, byly touto skupinou oceněny a zapamatovány. 

      [25,6] 
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Níže uvedená tabulka č. 1, popisuje jednotlivé kategorie cílů reklamy a jejich rozdělení.  

Kategorie cílů Typ reakce Cíl 

Taktické 

 

 

Afektivní 

 

Konativní 

Kognitivní 

 

 

 

Přitáhnout pozornost 

Informovat 

Připomínat 

Zvýšit oblibu 

Zlepšit postoj 

Přesvědčit 

Omezit nesoulad 

Vštípit věrnost 

Strategické 

 

 

 

Intenzita nákupu 

 

 

Trh 

 

Výběr značky Podnítit k vyzkoušení 

Způsobit přechod (k jiné 

značce) 

Zajistit opětovný nákup 

Zvýšit předzásobování 

Zvýšit frekvenci nákupu 

Zvýšit množství spotřeby 

 

Zvětšit, udržet a vytěžit 

Podíl na trhu 

Konečné  Účetnictví Zvýšit prodej 

Zvýšit cenu 

Zvýšit zisk 

 

Tab. 1: Cíle reklamy [25, str. 53] 
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Taktické cíle – Pojem taktický vyjadřuje okamžitý nebo krátkodobý výhled. Taktické cíle 

můžeme dále členit na kognitivní – poznávací cíle spojené s myšlenkovým procesem, Afek-

tivní – citové cíle, které působí na city a konativní  - úsilný a související s činností. 

Kognitivní cíle – Mají přitáhnout pozornost ke značce, informovat o ní spotřebitele a při-

pomínat jim ji. Přilákáni pozornosti je prvním krokem, který by měla učinit Reklama. Roz-

hodování spotřebitelů většinou závisí na tom, jak používají dostupné informace. Cílem je 

přitáhnout pozornost odvážným, neobvyklým tvrzením, podávat zajímavou informaci a 

stálým opakováním vstoupit do podvědomí spotřebitelů. 

Afektivní cíle – Tyto cíle mají zvýšit oblibu značky u zákazníků a zlepšit jejich postoj k ní. 

Velké množství pocitů, může v zákazníkovi vyvolat reklama. 

Konativní cíle – Mají omezit rozporuplné názory na značku, přesvědčit zákazníka o kvali-

tách značky a postupně mu vštípit věrnost značce.  Zákazník například musí být přesvěd-

čen o kvalitách nového nebo drahého výrobku dříve, než jej koupí.  

Strategické cíle – Jsou to středně až dlouhodobé cíle založené na hlubším poznání dyna-

miky trhu, než jaké vyžadujeme u taktických cílů. Mohou být dále členěny v závislosti na 

tom, zda se týkají typu nebo intenzity spotřebitelského rozhodnutí nebo postavení značky 

na trhu. Z hlediska typu rozhodnutí může firma chtít podnítit vyzkoušení značky, vyvolat 

přechod k vlastní značce nebo zajistit opětovný nákup značky zákazníkem. 

Konečné cíle – Souhrn individuální volby spotřebitelů na úrovni firmy představují účetní 

ukazatele výkonnosti firmy: prodeje, tržby a zisky. Součet všech nákupů značky spotřebi-

teli během určitého časového období označujeme jako objem prodeje v jednotkách množ-

ství. Manažeři často plánují reklamu tak, aby dosáhli raději cílů v oblasti prodeje nebo zis-

ků než různých strategických cílů, protože prodeje a zisky se snadněji určují a sledují. Teo-

reticky je pro většinu organizací základním cílem dlouhodobá ziskovost. Aby jí bylo dosa-

ženo, musí být spotřebitelé s firemními produkty dostatečně spokojeni, a to tak, aby je ne-

přestávali nakupovat. Pro neziskové organizace nemusí být zisk důležitý, takže pro ně se 

mohou stát základními cíli marketingové komunikace prospěch zákazníků a výše prodeje.  

         [25] 

2.2 Public Relations 

Public Relations (dále jen PR) na jedné straně jednoznačně označuje nepřetržité vztahy, 

které jsou otevřené a volně přístupné – jsou „veřejné“. Na druhé straně public může zna-
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menat určitou skupinu, „širokou veřejnost“ nebo veřejné mínění. Dále existuje termín, kte-

rý je pro PR specifický - veřejnost- tento termín je zaměřen na specifické skupiny ve spo-

lečnosti, které se zajímají o konkrétní záležitosti nebo organizace.  Public relations zahrnují 

komunikaci a výměnu myšlenek pro usnadnění změny. PR užitečně koordinuje vztahy or-

ganizace s akcionáři i klienty řízením veškeré komunikace při jejích kontraktech, čímž se 

podílejí na tom, že si organizace získá, a také udrží dobrou pověst. 

       [7, 3] 

Většina komunikace se děje prostřednictvím různých technických prostředků (telefon,e-

mail,internet,SMS), jistá část je zprostředkována veřejnými sdělovacími prostředky a další 

využívá přímého kontaktu tváří v tvář (schůze, tiskové konference). Public relations také 

zahrnují interpersonální komunikaci, vnitřní skupinovou komunikaci, meziskupinovou ko-

munikaci a masovou komunikaci. Pracovníci PR však musejí rozumět nejen komunikačním 

procesům, ale rovněž sociálnímu a organizačnímu kontextu, ve kterém komunikace probí-

há.  PR obsahuje několik hlavních nástrojů. 

           [7] 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Obr. 5: Nástroje PR [35] 

 

Public relations 
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organizace 
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2.2.1  Hlavní nástroje PR 

- Press Relations – Jedná se o vztahy se sdělovacími prostředky a s novináři pro-

střednictvím tiskových zpráv konferencí a interview. Tisková konference je jedním 

z nejdůležitějších nástrojů PR, který slouží k informování sdělovacích prostředků, a 

zároveň prostředkem k navázání a prohlubování vztahů s tiskem. Tisková konfe-

rence by měla být pořádána tehdy, jestliže zde novináři získají informace, které 

nemohou získat jinou cestou, nebo obdrží-li více informací. 

- Organizování událostí (events) – Tímto nástrojem se zabývá eventmarketing. Exis-

tuje řada jeho definic, mezi nejvýstižnější patří charakteristika Deutsche Komuni-

kationsverband, která definuje events jako „….zinscenování zážitků, stejně jako je-

jich plánování a organizaci v rámci firemní komunikace. Tyto prožitky mají za úkol 

vyvolat psychické a emociální podněty, zprostředkované prostřednictvím nejrůzněj-

ších akcí, které mají podporovat image firmy a jejich produktů.“ [2, str. 237] 

 Formy těchto „events“ mohou být nejrůznější, ale všechny mají v účastnících vy-

volat neopakovatelné dojmy, které se spojí nerozlučně s organizací, jež tuto akci 

připravila. 

- Lobbying -  Jako součást PR nelze opomenout lobbování, které nalézá v našich 

podmínkách uplatnění teprve v poslední době. Tento nástroj PR má ve vyspělých 

ekonomikách za úkol sledovat vývoj v legislativě, ekologickém hnutí, současné 

klima a tendence v orgánech státu i místních samospráv a jim podobných institucí. 

Hlavním smyslem lobbování bylo a je poskytování relevantních informací těm, kte-

ří budou rozhodovat. 

- Sponzoring – je podle jedné z mnoha definic charakterizován jako „ jedna z forem 

PR proto, že přímé komerční cíle se u něj nepovažují za prioritu.“  V současné době 

je sponzorování považováno často již za samotnou činnost v rámci marketingové 

komunikace. Je chápáno již nejen jako finanční podpora, ale jako zcela nová forma 

komunikace s velmi širokou veřejností. 

- Reklama organizace – spojení reklamy a public relations, které není zaměřeno na 

konkrétní produkt, ale na firmu jako celek s cílem udržení a zlepšení image firmy. 

Pro cílové segmenty trhu vydávají firmy mnoho firemních tiskovin a publikací, vý-

ročními zprávami počínaje přes firemní časopisy a noviny, dále např. publikace pro 

odbornou veřejnost a audiovizuálními materiály konče. 
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- Zprávy určené přímo médiím – jejich smyslem je poskytnout médiím zajímavé in-

formace o firmě, jejich výrobcích, pracovnících aj. V médiích se občas objeví vol-

ný prostor, který může zajímavá informace o některém subjektu vhodně vyplnit. 

Vyššího účinku podnik dosáhne, jestliže mezi ním a zvoleným médiem existují ur-

čité vztahy mediální spolupráce.  

     [2, 35] 

2.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje jsou výdaje a pobídky, které používají výrobci a další členové marketin-

gového řetězce, aby pomohli prosadit produkty u prodejců. [21, str. 59] 

Zaměřuje se na maloobchodní prodejce, distributory, velkoobchody, zprostředkovatele a 

obchodní zástupce. Výrobce může podporu prodeje využít k tomu, aby přiměl jiného člena 

marketingového řetězce vést jeho zboží.  

Pobídky v rámci podpory prodeje tvoří významnou část výdajů na straně výrobců a příjmů 

na straně prodejců. V roce 2004 vydali američtí výrobci téměř 16 miliard dolarů ve formě 

pobídek zaměřených na prosazení produktů u maloobchodníků. Objem prostředků vlože-

ných do podpory prodeje vzrostl z 38% celkových marketingových nákladů v 80. letech 

minulého století na zhruba 54% v současnosti. Tato forma neosobní komunikace, ačkoli je 

jí často chybně přisuzována druhořadá role v celkové komunikační strategii, v současnosti 

převyšuje u některých produktů ve vyspělých zemích výdaje na reklamu.  

 

2.3.1 Typy podpory prodeje  

Konkrétní techniky mohou používat všechny články marketingového kanálu, jak výrobci, 

tak obchodní mezičlánky. Jednotlivé firmy volí techniky podpory prodeje na základě něko-

lika faktorů. Patří mezi ně povaha podnikání, typ zákazníka, jehož je třeba ovlivnit, prefe-

rence firmy a cíle plánu IMC. Mezi hlavní kategorie nástrojů podpory prodeje patří:  

- Podpora na místě prodeje – znamená veškeré aktivity na místě skutečného rozho-

dování o nákupu. Nejjednodušším příkladem je podpora spotřebního zboží v pro-

dejnách. Tato podpora by měla vždy tématicky navazovat na další součásti marke-

tingového komunikačního mixu. 
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- Dárkové a drobné upomínkové předměty – je technika, která používá různých uži-

tečných věcí se jménem, adresou, logem, symbolem či reklamním sloganem určené 

pro cílovou skupinu zákazníků. Smyslem je to, aby upomínkový předmět připomí-

ná co nejdéle dárce. 

- Výstavy a veletrhy – účastí na obchodních výstavách se snaží výrobce ovlivnit ob-

chodní mezičlánky v distribučních cestách. Mezinárodní veletrhy a výstavy jsou ce-

losvětovým shromážděním nabídky a poptávky po nejnovějších výrobcích a služ-

bách. 

- Vzorky, kupóny, prémie – jsou nejznámější techniky. Vzorky jsou volnou distribucí 

výrobků nebo jejich miniatur s cílem dosáhnout budoucích prodejů. Vzorky lze dis-

tribuovat roznášením, poštou, při předvádění, jako součást balení jiných výrobků, či 

volně k dispozici kupujícím. Technika je vhodná při podpoře nových nebo nezvyk-

lých výrobků. 

- Kupóny -  nabízejí slevu při příštím nákupu výrobku nebo služby. S kupóny se se-

tkáváme v maloobchodě, ale akce často financuje nebo spolufinancuje výrobce. 

- Prémie – se dávají zdarma nebo jsou slevou na další nákup. Považují se za účinnou 

motivaci zákazníka k nákupu nového výrobku nebo odlišné konkurenční značky. 

- Soutěže – firmy se často stávají sponzory soutěží při zavádění nových výrobků a 

služeb, aby přitáhly nové zákazníky. Soutěže a hry nabízí velké výhry ve formě pe-

něz nebo výrobků, což slouží k podchycení zákazníků. 

- Obchodní známky – je to technika podobná prémiím. Zákazník dostává známku při 

nákupu, které je pak možno vyměnit za dárek nebo významnou slevu. 

     [21, 5] 

2.3.2 Cíle podpory prodeje 

Podpora prodeje bývá většinou na určitou omezenou dobu. Proto propagační akce na pod-

poru prodeje mají obvykle jen krátkodobě taktické cíle. Mezi klasickými cíli podpory pro-

deje patří například:  

- Zvýšení tržeb -  ač to může být jen dočasné zvýšení, protože zákazníci se mohou 

zbožím zásobit nebo na značku přejít jen na krátkou dobu, dokud běží propagační 

akce.  

Odměňování věrným zákazníkům 

Akce pro věrné zákazníky 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 32 

 

Zvýšení míry opakovaných nákupů u příležitostních uživatelů 

- Hledání nových druhů zboží či služeb, které se dobře prodávají 

- Nabízení maloobchodníkům veškerý sortiment svého zboží a služeb   

- Zastavení konkurence – nabídnout zákazníkům lákadlo, které je přiměje, aby se 

zbožím zásobili.  

- Srovnání kroku s konkurencí  

- Vytvoření databáze 

- Práce se sdělovacími prostředky 

         [24] 

2.4 Osobní prodej 

Osobní prodej je významná složka marketingové komunikace, zahrnuje oboustrannou ko-

munikaci mezi kupujícím a prodávajícím a uskutečňuje se nejen při bezprostředním styku 

„tváří v tvář“, ale s rozvojem telekomunikací a informačních technologií také jejich pro-

střednictvím. Je představován přímou komunikací a pěstováním osobního vztahu buď mezi 

dvěma, nebo několika osobami s cílem prodat výrobek nebo poskytnout službu a zároveň 

vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by přispíval k vytváření žádoucího image firmy 

i výrobku.  

[1] 

2.4.1 Prodejní aktivity osobního prodeje 

Prodejní aktivity nejsou stejné a všechny určitým způsobem pomáhají zákazníkovi. Pro-

dejní úkoly se různí a tím se také různí komunikační aktivity vůči klientovi. Za základní 

aktivity osobního prodeje lze považovat: 

- Objednávkový prodej -  vyskytuje se na všech úrovních a se všemi druhy zákazní-

ků. Je zároveň nejjednodušší a nejvíce rutinní.  Zde si obchodník více méně „jde“ 

pro objednávku bez presentace. Tato situace je obvyklá u velmi dobrých obchod-

ních partnerů se stabilizovaným obratem, nazýváme ji přímý opakovaný nákup. 

Jestliže se nepříliš změní množství nebo kvalita, mluvíme o modifikovaném opako-

vaném nákupu. Tato situace obvykle nastane při problémech s množstvím nebo 

kvalitou. Pokud tuto nespokojenost dodavatel nezaznamená a okamžitě nevyřeší, 

ztratí zákazníka. 
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- Tvůrčí prodej – vyžaduje od obchodníka určitou míru analytického rozhodování, 

vynalézavosti a tvořivosti k dosažení objednávky. Většina nových produktů vyža-

duje tvůrčí prodej. Prodejce musí vždy být schopen identifikovat problémy a potře-

by zákazníka a navrhnout mu nejlepší řešení.  

- Misionářský prodej – je nepřímý proces, kde obchodník prochází pečlivě všemi 

částmi prodejního procesu, ale nesnaží se získat objednávku. Podává informace, 

přesvědčuje o užitku, ale neprodává. Např. první vlna „misionářů“ přesvědčí vrcho-

lové vedení firmy, že nákup jim přinese úspory.  Rozhodovatelé pak tuto myšlenku 

přenesou do organizace a druhá vlna obchodníků, kteří prezentují konkrétní nabíd-

ku a uzavírají smlouvy, může nastoupit.  

- Maloobchodní prodej -  při prodeji zboží spotřebitelům pomáhají prodavači a pro-

davačky maloobchodních prodejem. K transakcím dochází na ploše samoobsluž-

ných prodejen, u pokladen, po telefonu a na dalších místech. Všechny tyto prodejní 

aktivity mají společné jedno: z pohledu zákazníka je firmou prodavač či obchodní 

zástupce.  

 [1, 21, 5] 

2.5 Přímý marketing 

Přímý marketing znamená prodej produktů zákazníkům bez využití jiných členů marketin-

gového řetězce.  Určitým způsobem obrací roli trhu a zákazníka. Namísto, aby každý na-

kupující musel jít na trh, přímý marketing přináší trh přímo do domu, či kanceláře každého 

nakupujícího.  

2.5.1 Nástroje přímého marketingu 

Přímý marketing zahrnuje následující prvky: 

1. Přímou poštou 

2. Telemarketing 

3. Podomní prodej 

4. Reklamu s přímou odezvou zákazníků (televize, rozhlas, kino, internet, a reklama 

v tisku) 

5. Nakupování doma pomocí počítače 

6. Nakupování z domu 
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7. Ostatní (reklamní letáky, přílohy v novinách a časopisech, roznáška reklamních na-

bídek až do domu) 

      [5,24] 

2.5.2 Výhody přímého marketingu 

Kromě nižších nákladů počítačové technologie může přímý marketing otevřít nové distri-

buční kanály, kterými putují dodávky od dodavatele přímo k zákazníkovi. Tím se ušetří i 

peníze, jelikož ušetříme na maržích, které dříve dostávali distributoři a maloobchodníci. 

K ostatním výhodám můžeme započítat: 

- Cílení – je nutno vydělit z velkého množství zákazníků dobře definovanou nej-

vhodnější skupinu zákazníků na trhu a na tu zapůsobit. 

- Efektivita vynaložených nákladů – náklady na tisíc kontaktovaných lidí je zpočátku 

vyšší. Náklady na žádost či objednávku zboží jsou podstatně nižší, obzvlášť u opa-

kovaných nákupů. 

- Kontrola a spolehlivost – měření výsledků je snadné, poněvadž reakci zákazníků je 

možno přímo přiřadit k určité části přímého marketingu. Kontrola usnadňuje i ná-

sledné předpovídání budoucího vývoje a sestavování rozpočtu. 

- Rychlost a pružnost – se týká telemarketingu, neboť zákazníkovu reakci můžeme 

zaznamenat okamžitě poté, co s ním navážeme kontakt. Scénáře postupu je možno 

přepracovat během jediného dne a rozhovor se zákazníkem lze upravit podle jeho 

reakcí. 

- Možnost vyzkoušet – opakovaně – každou proměnou. Patří mezi ně: ceny, načaso-

vání, seznamy a dokonce i barva podpisu a obálky. 

- Prvek mezinárodnosti – může nabídnout jinou možnost vstupu na nové trhy. Přímý 

kontakt poštou nebo telefonem může být v úvodních fázích nákupního cyklu zá-

kazníka levnější a rychlejší než osobní návštěva. 

- Možnost vytvořit si databázi – chovat se ke každému zákazníkovi podle jeho po-

třeb, vytvořit si s ním dobrý vztah, a tím nakonec docílit toho, že se bude k naší 

firmě vracet. 

- Personalizované reklamní sdělení – zákazníci s různými potřebami nebo zákazníci 

různě věrní budou dostávat odlišné nabídky. Například zákazníci „pevní ve víře ke 

značce“ dostanou nabídku zcela jinou než „přelétaví“. 
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- Dlouhodobí zákazníci – podnik má příležitost vybudovat si s nimi pomocí databáze 

dlouhodobý aktivní vztah. 

- Vícefunkčnost – se vztahuje hlavně na telemarketing, neboť je možné ho použít na 

vícero věcí. Například na rozdělení nynějších zákazníků do rozličných skupin, na 

určení, kteří z nich jsou důležitější. 

 

2.5.3 Nevýhody přímého marketingu 

Přímý marketing může mít se svým obrazem na veřejnosti těžkosti, že může roztrpčit pro-

středníka, tedy distributora nebo maloobchodníka. Přímá pošta se často spojuje s nevyžá-

danou reklamní poštou a různými reklamními letáky. Proto ji silně kritizují různé nátlako-

vé skupiny ochránců životního prostředí. Byť podle průzkumů nemá velká většina lidi vůči 

přímé poště námitky, existuje jedno procento lidí, kteří ji považují za narušení svého sou-

kromí. Nevyžádaná přímá elektronická pošta na Internetu se považuje za ještě méně přija-

telnou. Veškerá nevyžádaná přímá elektronická pošta na Internetu se nazývá „spamming“. 

Toto narušení soukromí je horší, poněvadž adresáta to stojí čas i peníze. Přímý marketing 

má ve srovnání s reklamou „nad čarou“ vysoké náklady. Podle velice hrubých odhadů 

z tohoto oboru na nabídky přímého marketingu zareagují 2% oslovených zákazníků, což 

znamená, že zbývajících 98% poštovních zásilek končí v koši. Přímý marketing je tak pro 

jednorázové prodeje velice nákladná věc. Pokud ho ale využíváme efektivně, tedy aby-

chom si vytvořili zákazníka na dlouhou dobu a docílili tak, aby se k nám zákazník vracel, 

může být přímý marketing nesmírně ziskovou záležitostí. 

         [24] 
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3 NOVÉ FORMY  MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

V souvislosti se změnami prostředí se rodí nové formy komunikace. Jejich cílem je přinést 

něco zcela nového, zaujmout vtipem, kreativitou, využít zcela nečekaného času k oslovení 

potenciálního zákazníka či předat poselství účinným způsobem za relativně nízkou cenu. 

Mezi nejznámější patří:  

- Guerilla marketing 

- Mobilní marketing 

- Virový marketing 

Jako další nové formy marketingové komunikace bychom mohli vyjmenovat např.: 

Promotional marketing, Digitální marketing, Event marketing, Direct marketing a Pro-

duct placement. 

3.1 Guerilla marketing 

Guerillový marketing se objevil již v šedesátých letech minulého století. Oproti šedesátým 

letům se jeho význam výrazně posunul. Není tedy spojen pouze s bojem s konkurenty, ma-

lých proti velkým, mění se s vyvíjející se technologií a s možnostmi komunikace. Je zalo-

žen zejména na spolupráci podnikatelských subjektů a nabídce pouze kvalitních produktů. 

Spočívá na dvanácti taktikách: pokládá za hlavní investici čas, energii a představivost, 

uplatňuje se zejména v malých podnicích, prvořadě se zajímá pouze o zisk, nemůže si do-

volit pouhé odhady, proto využívá psychologie a zabývá se zákonitostmi lidského chování. 

Nemůže si dovolit diverzifikaci a zajímá se jen o to, na co zákazník zaměřuje svoji pozor-

nost, usiluje o růst firmy řadou geometrickou, což znamená, že se zaměřuje na větší počet 

transakcí mezi firmou a jejími stávajícími zákazníky. Také připouští možnost spolupráce 

s konkurencí. Tento druh marketingu používá kombinaci všech způsobů promotion, vychá-

zí z poznatků, že každý nově vytvořený kontakt může přinést více objednávek i prodejů.   

Další soubor technik představuje tzv. ambush marketing, jenž je v podstatě parazitováním 

na aktivitách konkurence, které jsou většinou spojeny s nějakou významnou akcí, na niž se 

zaměřuje pozornost veřejnosti a médií. V této souvislosti se hovoří také o „guerilla sponzo-

ringu“. Tyto techniky cíleně vyvolávají pozornost médií. Guerilla PR je metoda používající 

fingované dopisy čtenářů k získání PR efektu pro vlastní cíle. Další variantu představují 

vstupy do živého vysílání s logem, poutačem apod.  

        [1,9] 
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3.2 Mobilní marketing 

Mobilní marketing je fenomén i obor, který vznikl postupně s rozvojem sítí mobilních ope-

rátorů a také z touhy marketérů po co nejinteraktivnější a nejrychlejší komunikaci se zá-

kazníky. Výhodami mobilního marketingu pro komunikační kampaně jsou především, 

efektivnost a rychlá připravenost akce, schopnost mnohem pružněji reagovat na potřeby 

trhu. Mobilní marketing je něčím, co do budoucna nemůžeme v úspěšné marketingové 

komunikaci opomenout. K jeho využití existuje více důvodů: 

- Mobilní kampaň v průměru dosahuje 15 % response, což je přibližně třikrát více, 

než v případě tradičních propagačních metod, jako je direct mail nebo telemarke-

ting. 

- Mobilní marketing pomáhá marketérům snižovat náklady na získání nového zákaz-

níka o více než 20 %. 

- Celkem 94 % sdělení rozesílaných v rámci mobilního marketingu je přečteno a 23 

% je přeposíláno přátelům. 

Cílem většiny marketingových aktivit bývá zvýšení prodeje. Nezávislé výzkumy prokazují, 

že marketing s využitím SMS pozitivně posiluje vztah spotřebitelů k výrobku, zvyšuje ob-

jem prodeje, vede k větší frekvenci návštěv obchodů a zvyšuje i spokojenost spotřebitele. 

Mobilní marketing a jeho kampaně také napomáhají k rozšíření povědomí o značce a ke 

zvýšení celkové loajality spotřebitelů.  

       [9, 1] 

3.3 Virový marketing 

Za virovou zprávu se považuje sdělení s reklamním obsahem, které je pro osoby, jež s ním 

přijdou do kontaktu, natolik zajímavé, že ji sám šíří dál. „Virový marketing je dovednost 

jak získat, aby si mezi sebou spotřebitelé řekli o výrobku, službě nebo webové stránce urči-

tého podniku.“[1, str. 46] Kontext mobilního marketingu spoléhá na silný kreativní kon-

cept, který stojí za přeposílání přátelům. Tento druh šíření zprávy vytváří pro spotřebitele 

„šeptandu, která je výhodou pro iniciátora kampaně. Mobilní marketing hraje v poslední 

době v této oblasti primární roli, hlavně při zaměření na cílovou skupinu teenagerů.  

        [1,9] 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 ZÁKLADNÍ INFORMACE O SPOLE ČNOSTI 

Společnost AG Transport, s.r.o. se zabývá převážně mezinárodní kamionovou dopravou do 

všech států Evropy. Měsíčně zabezpečuje přibližně 600 přeprav, hlavně velkoobjemovými 

soupravami 120 cbm. Společnost má v současnosti sídlo v Uherském Hradišti, pobočky 

v Otrokovicích, Brandýse nad Labem a nově otevřenou pobočku v Srbsku.  

Společnost svým klientům zajišťuje bezplatný poradenský servis s cílem seznámit je s nej-

výhodnějšími možnostmi splnění jejich dopravních požadavků. Tato praxe se osvědčila a 

obchodní partneři to oceňují již řadu let svou důvěrou.  

O kvalitách služeb poskytovaný nynějším obchodním partnerům, potvrzených získaným 

certifikátem ISO 9001: 2000, svědčí hlavně i ta skutečnost, že pro největšího zákazníka 

MITAS, a.s., zajišťujeme centrální dispečink pro náklady v Otrokovicích a Brandýse nad 

Labem. Kvalitu a spolehlivost vozů zase může společnost garantovat ziskem certifikátu 

VOLVO pro servis vozidel. 

Pro klienty zabezpečujeme: 

- Návrh nejefektivnějšího způsobu dopravy příslušného zboží dle zadaných požadav-

ků 

- Přepravu zásilek všech hmotností a rozměrů, převážně pak přeprava zásilek 95cbm, 

100 cbm a 120 cbm vozidly 

- Pojišťovací služby včetně poradenství týkajícího se všech potenciálních rizik 

- Informační servis – kdykoliv je schopna podat zprávu, kde se náklad právě nachází 

a nonstop telefonní služba 

Pro zabezpečení dopravních požadavků nabízí svým klientům využití zkušeností s řešením 

přepravní problematiky, znalosti různých úskalí a specifik jednotlivých typů přeprav, zna-

lostí vyhlášek, limitů, celních předpisů a souvisejících finančních a právních aspektů.  

 Největší přednosti: 

- Vysoké pracovní nasazení, flexibilita a profesionalita dispečerů 

- Komunikace a informovanost zákazníků dispečerem v maximální možné míře 

- Komunikuje v českém, anglickém, německém, italském, francouzském, ruském, 

polském a slovenském jazyce 

- Korektní a čestný přístup 

- Rychlé reakce na požadavky zákazníků 
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- Vysoká míra profesionality dispečerů při řešení problémů 

- Využívání moderních informačních technologií 

-  Kvalita je potvrzená certifikátem ISO 9001:2000 

    [37,38] 

4.1 Strategie společnosti 

Cílem společnosti je stát se pro zákazníka dlouhodobým partnerem, který má vždy řešení a 

obchodní vztahy buduje s dlouhodobou vizí. Tato filozofie je zaváděna do jednotlivých 

pracovních úkonů, které ovlivňují celkový výsledek naší práce. 

Mezi nejdůležitější cíle je, co nejkomplexnější poznání a plnění všech současných i budou-

cích potřeb a požadavků zákazníků a klientů, poskytování kvalitních služeb v oblasti logis-

tiky, jakož i průběžné zlepšování organizovanosti procesů a odstraňování příčin vyskytují-

cích se chyb, udržení dobrého jména firmy, realizace požadavků a uspokojení potřeb zá-

kazníka.  

Prostřednictvím naplňování těchto hlavních strategických cílů chce společnost dosáhnout 

stoprocentní servis spojený s nadstandardními službami a upevnit pozici na trhu meziná-

rodních přeprav. 

   [37] 
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4.2 Identifika ční údaje o společnosti 

Obchodní jméno:    Transport, s.r.o. 

Identifikační číslo:    26898161 

Daňové identifikační číslo:   CZ26898161 

Sídlo:       Průmyslová 1141, 686 01 Uherské Hradiště 

Pobočky:     Otrokovice, Brandýs nad Labem, Srbsko 

Právní forma:     Společnost s ručením omezeným 

Statutární orgán/jednatel společnosti: Ing. Antonín Guriča 

Kontakty:     tel: +420 572 694 220 

      http://www.agtransport.cz 

[37] 

 
 

Obr. 6 : Budova společnosti 
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4.3 Historie společnosti 

- 1992 – založení přepravní firmy Ing. Antonín Guriča – se specializací na meziná-

rodní přepravy do Německa, Holandska a Francie. 

- 1996 – na základě příznivého vývoje firmy následovalo rozšíření vozového parku o 

vozidla s objemem 100 cbm a realizace přeprav do Španělska, Itálie a Maďarska. 

- 1998 – navázaní kontaktů s několika významnými zákazníky, specializujícími se na 

exportní a importní přepravy na tandemové soupravy o objemu 120 cbm. 

- 2000 – zisk certifikátu normy ISO 9001:2000 a následné rozšíření přepravní, spe-

diční a logistické služby téměř do všech států Evropy. 

- 2002 – přestěhování sídla do Uherského Hradiště, nákup firemního areálu o rozloze 

cca 20 000 m2, k dispozici jsou zde zastřešené skladovací prostory na 600 m2 

s možností využití logistiky a nákladní rampy, parkovací prostory na ploše 2 800 

m2 a skladovací prostory na ploše 4 000 m2. 

- 2005 – zisk certifikátu VOLVO pro automatizovaný servis vozidel 

- 2008 – získání certifikátu pro kalibrování tachografů 

- 2009 – zřízení centrálního dispečinku pro firmu MITAS v jejich expedičních skla-

dech v Otrokovicích a Brandýse nad Labem 

                

[37] 

4.4 Významní klienti společnosti 

MITAS, a.s.                                                 

                 Obr. 7: Logo společnosti Mitas  

 

Tescoma, s.r.o.                                             

               Obr. 8: Logo společnosti Tescoma 
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Hamé, s.r.o.                                            

      Obr. 9: Logo společnosti Hamé  

Buzuluk, a.s.                                                 

                Obr. 10: Logo společnosti Buzuluk 

 

4.5 Statistika přeprav u jednotlivých klientů 

Společnost AG Transport má v současné době 4 klienty, kterým poskytuje své exportní 

dopravní služby.  Společnost vlastní 60 kamionů, které každý den poskytuje svým klien-

tům na přepravu zboží. Současná situace objemu práce společnosti je tak veliká, že firma 

nestačí tuto práci pokrýt vlastními vozy, a proto využívá spedičních vozů jednotlivých do-

pravců. I když má společnost jen 4 klienty, firma MITAS, a.s. poskytuje tolik práce, že tito 

dosavadní klienti firmě stačí na udržení se na trhu.  

Statistika z minulého roku plně ukazuje 80% vývoz pro firmu MITAS, a.s. a zbytek pro 

firmu Tescoma, Hamé a Buzuluk.  
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Měsíc Počet přeprav 

MITA, a.s. 

Počet přeprav 

Tescoma, s.r.o. 

Počet přeprav 

Hamé, s.r.o. 

Počet přeprav 

Buzuluk, a.s. 

Leden 389 15 13 15 

Únor 353 12 15 10 

Březen 322 15 18 18 

Duben 383 15 20 12 

Květen 327 11 23 10 

Červen 324 12 22 15 

Červenec 328 13 18 12 

Srpen 250 12 10 10 

Září 385 15 15 13 

Říjen  369 15 12 13 

Listopad 339 12 18 22 

Prosinec 200 12 20 10 

               Tab. 2: Statistika přeprav [37, vlastní zpracování] 

4.6 Významní spediční dopravci společnosti 

Mezi naše významné spediční dopravce patří:  

KAREKA, s.r.o., C.S. Cargo, s.r.o., Credo Transport, s.r.o., Císař, s.r.o., Diamonts Logis-

tics, s.r.o., TM Trans, s.r.o., ALATRANS, s.r.o., RH Hamrlík, s.r.o., Golem, s.r.o., OL 

TRANS, s.r.o., ALLWI, s.r.o. 
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5 ANALÝZA SOU ČASNÉ MARKETINGOVÉ SITUACE 

5.1 Reklama 

Jelikož firma MITAS, a.s. poskytuje společnosti AG Transport, s.r.o. 80% objem přeprav 

měsíčně, moc nevyužívá služeb reklamy. Z níže uvedených možných druhů forem reklam 

společnost využívá pouze internetovou a venkovní reklamu. Tyto formy reklamy společ-

nosti zatím stačí k její propagaci, ale do budoucna se firma hodlá více rozrůst a využít i 

služeb jiné formy reklamy než zatím využívá.  

- Internetová reklama – společnost dlouhou dobu využívá této formy reklamy, už od 

počátku vzniku společnosti, kdy pomocí internetových stránek získávala počáteční 

zakázky. Internetové stránky společnosti můžeme najít na 

http://www.agtransport.cz.  Poskytují veškeré informace o společnosti od její histo-

rie až k jejím službám, specializacím a také novinkám. Na stránkách je také mož-

nost, zadat požadavek přepravy, kterou zákazník chce zrealizovat a tento požada-

vek se dostane přímo na dispečink a je dále zpracován. V současnosti tato služba 

není už moc využívána, jelikož si firma za své působení na trhu získala jméno a 

stávající klienty. Internetové stránky společnosti jsou velmi dobře provedené a ori-

entace v nich je velmi snadná, jelikož se jedná o mezinárodní kamionovou dopravu. 

Celé stránky je možné číst i v anglickém jazyce.  

- Venkovní reklama – společnost vlastní 60 vozidel a každé z těchto vozidel je ozna-

čeno logem společnosti. Tato reklama nám umožňuje ukázat existenci naši společ-

nosti ve světě. 

 

 

Obr. 11: Vozidla naší společnosti 
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Jelikož je společnost nejvýznamnějším dopravcem firmy MITAS, a.s. tak její kamiony  

nebo spíš jejich plachty, jsou pokryty logem firmy MITAS, a.s. Níže je uvedena fotografie, 

na které je zmíněné logo společnosti. Tato reklama je financována firmou Mitas a je na 

neomezenou dobu. Samozřejmě, že touto reklamou se prezentuje firma Mitas ve světě a 

nese sebou i jméno společnosti jako kvalitní dopravní společnosti, které byla předána dů-

věra v distribuci jejich výrobků. 

          

Obr. 12: Reklama firmy Mitas na vozidle 

 

 

Obr. 13: Reklama společnosti AG Transport  
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Za další typ venkovní reklamy můžeme považovat cedule s logem společnosti, které jsou 

umístěny na určitých místech v Uherském Hradišti. 

            

Obr. 14: Reklamní cedule společnosti 

5.2 Public Relations 

- Organizování událostí – eventmarketing není silnou stránkou společnosti. Akce po-

řádané společností pro své zákazníky se organizují jednou ročně. Jedná se o schůzi 

vedoucích pracovníků jednotlivých firem spojené s večeří. Jiné akce např. pro za-

městnance společnost nepořádá. 

- Reklama organizace – Organizace během roku sestavuje výroční zprávy, ve kterých 

je zahrnuta veškerá statistika prosperity společnosti a také odjetých přeprav pro 

jednotlivé zákazníky. Tyto statistiky jsou pak používány při setkání se stávajícími 

klienty při požadování nových destinací na exportní vývoz. Také při získání nových 

klientů jsou použité tyto statistiky, jelikož hovoří o schopnosti firmy realizovat vel-

ký objem přeprav kvalitně. Společnost také zřídila centrální dispečink 

v Otrokovicích a Brandýse nad Labem. Centrální dispečink usnadňuje komunikaci 

zákazníka se společností, veškeré požadavky a služby spojené s včasným a bezpro-

blémovým naložením zajišťují osoby na centrálním dispečinku.  

- Sponzoring – jednatel společnosti nesponzoruje, žádné velké akce jednotlivých or-

ganizací.  Zastává ten názor, že „peníze vložené do rozvoje firmy a koupi nových 

kamionů je nejlepší možná investice pro mezinárodní dopravní společnost“. V létě 

roku 2009 jednatel společnosti sponzoroval motorkářskou akci „Motosraz  Cava-

liers - Tašov, kterou zařizoval zaměstnanec společnosti a zároveň se jí několik za-

městnanců zúčastnilo.  
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5.3 Podpora prodeje 

Společnost AG Transport, s.r.o. poskytuje dopravní služby, díky tomu jsou činnosti podpo-

ry prodeje omezené.  Nedochází k nabídce výrobků a na základě toho nemůže využít  pod-

pory prodeje na místě. Prvkem podpory prodeje můžeme považovat lepší nastavení prodej-

ních cen pro společnost OL TRANS, s.r.o. Tato společnost je výhradním spedičním do-

pravcem na Francii. Výhody s tím spojené jsou stabilní zajištění práce a lepší prodejní ce-

ny pro dopravce.  Společnost také neposkytuje žádné vzorky, kupóny, prémie, soutěže a 

obchodní známky. Součástí podpory prodeje jsou také dárkové a drobné upomínkové 

předměty, které společnost nabízí svým klientům. Mezi upomínkové předměty patří: pro-

pisky, zapalovače, trička, šálky na kávu, kalendáře, tašky, láhve vína a další. Tyto upomín-

kové předměty jsou určené nejen pro klienty společnosti, ale také i pro dopravce, se který-

mi společnost jedná o budoucí spolupráci.  

5.4 Osobní prodej 

Osobní prodej, je převážně v praxi provozován pomocí manažerů, ale existují i takové spo-

lečnosti, ve kterých si funkci „manažera“ zastává jednatel sám. Takový je i případ popiso-

vané společnosti. Důležité schůzky a uzavírání kontraktů si zajišťuje majitel sám „tváří 

v tvář“. Před každým důležitým kontraktem, který má obohatit společnost v objemu práce, 

je důležité se připravit. Mezi takovou přípravu patří získání co nejvíce informací o dané 

destinaci, druhu přepravy a sestavení ceníku. Jelikož společnost jezdí určité destinace pra-

videlně, můžeme za osobní prodej považovat schůzky jednatele s jednateli dopravních spo-

lečností, kterým nabízí stálou spolupráci za určitých obchodních a finančních podmínek. 

Tato spolupráce má mnoho výhod pro obě strany. Společnosti tyto dohodnuté kontrakty 

přináší stálé dopravce za stále ceny, velká dosažitelnost spedičních vozů a také vzájemná 

dobrá komunikace. Pro dopravní společnost je to zajištění stálého objemu práce za předem 

dohodnuté finanční podmínky. Mezi takové dopravce patří např. firma OL TRANS, která 

zajišťuje pro společnost přepravy výhradně do Francie v objemu 100cbm a 120cbm vozi-

del. 

5.5 Přímý marketing 

- Directmail – tento druh přímého marketingu je ve společnosti často využívaný, je-

likož to firma považuje za velmi rychlý a přehledný způsob nabídky volných vozů 

a přeprav. Je využíván ve dvou směrech. Zaměstnanci centrálního dispečinku denně 
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rozesílají maily volných kapacit vozů daným klientům do určitých destinací. To zá-

kazníkovi umožňuje mít přehled o možnosti využití vozidla, a když se k němu do-

stane požadavek na přepravu, může okamžitě zareagovat na volné vozy a nabízí 

přepravy. Tuto komunikaci provádí centrální dispečink v Otrokovicích, který oka-

mžitě reaguje na požadavky klienta. Důležitá je také komunikace mezi centrálním 

dispečinkem a dispečery přímo ve společnosti, kteří poskytují dispečinku informace 

o volných vozech. Druhý směr využití directmailu je ze strany dispečerů, kteří dále 

nabídnuté přepravy nabízí svým dopravcům. V těchto mailech se uvádí informace: 

na kdy je přeprava nachystaná k realizaci, místo a čas nakládky a vykládky, poža-

dovaný objem vozidla a také cena. Výhodou této nabídky je, že kdykoliv přes den 

může dopravce na tuto nabídku práce reagovat a komunikovat s daným dispečerem. 

- Telemarketing- Telemarketing je mnohem rozšířenější než directmail, jelikož je ně-

kdy rychlejší a při komplikovaných přepravách lépe komunikovatelný. Společnost 

využívá jak aktivní telemarketing, tak i pasivní telemarketing. Jak je již popsáno 

v předchozím bodě, je tento druh využíván při komunikaci centrálního dispečinku 

s klientem a dispečery společnosti se svými dopravci. Centrální dispečink přijímá 

objednávky od klientů a dále je zpracovává a předává dispečerům. Ti následně za-

jistí přepravu našimi vozy nebo přepravu nabídnou svým dopravcům. Důležitou 

součástí je také veškerá komunikace se zákazníkem např.: zodpovídání dotazů kli-

entům, informování zákazníka o průběhu přepravy nebo případných komplikací. I 

po telefonu zaměstnanci centrálního dispečinku, nabízí klientům kapacity volných 

vozů a snaží se získat co nejvíce zakázek v určitém období.  

Pro největšího klienta společnosti, firmu MITAS nabízí, nonstop informační služ-

bu. Tuto službu mají na starosti tři hlavní dispečeři, kteří jsou rozděleni podle místa 

nakládky: dispečer na přepravy z Otrokovic, dispečer na přepravy ze Zlína, Bran-

dýsa nad Labem a vnitra a dispečer na přepravy z/do Srbska. Tito dispečeři jsou 

schopni kdykoliv v průběhu dne i o víkendech podat zprávu zákazníkovi o průběhu 

a stavu přepravy. Dále, pokud klient potřebuje zajistit přepravu po pracovní době 

nebo například o víkendu, obrátí se na centrální dispečink a ten komunikuje s pří-

slušným hlavním dispečerem.  

- Internetový marketing – Tento způsob marketingu nejvíce využivají  dispečeři a 

dispečink společnosti. Využívají programu RaalTrans a TimoCom což jsou dva 

nejznámější servery nabídky práce a volných vozů. Program RaalTrans umožňuje, 
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se zaregistrovat do této databáze dopravců, kde každý zaregistrovaný dopravce na-

bízí své volné vozy kdekoliv na světě a také práci, kterou chce dále prodat. Raal-

Trans je určen pro české dopravce a TimoCom má mezinárodní připojení. Dispeče-

ři tento program využívají při nabídce přeprav a hledání volných vozů, které ná-

sledně do programu zadají. Také dispečink, který má na starosti pohyb vozů spo-

lečnosti, využívá těchto programů při hledání importů pro vozy, ve formě zadání 

volných vozů, nebo hledání nabídek práce od cizích dopravců. Tento program také 

poskytuje informace o jednotlivých dopravcích. Pokud zaměstnanci společnosti ne-

znají nového dopravce, mohou se podívat do informační rubriky, kde můžeme in-

formace získat. Dle zkušenosti zaměstnanců můžu říct, že tyto informace nemůže-

me brát vždy vážně, jelikož nevíme přesný problém, který se stal. Proto si nové do-

pravce a hlavně jejich platební morálku prověřuje firma pomocí referencí a na zá-

kladě kvality poskytnuté přepravy si udělá obrázek sama.  

 

     

                            Obr. 15: Ukázka programu TimoCom 
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                            Obr. 16: Ukázka programu RaalTrans 

 

- Databázový marketing – Centrální dispečink společnosti má k dispozici databázový 

systém.  Tento databázový systém byl do 4. 1. 2010 omezen pouze na zákazníky. 

Umožňoval získat přehled veškerých přeprav za určité období a ceny za přepravy. 

Od 4. 1. 2010 se databáze dělí na dvě oblasti: zákazníci a dopravci. Databáze zá-

kazníků, umožňuje získat přehled o všech klientech společnosti a veškeré údaje o 

nich. Databáze dopravců je mnohem rozsáhlejší a podrobnější. Každý řidič, který 

dojede nakládat pro společnost do Otrokovic, Zlína nebo Brandýsa nad Labem, se 

musí nechat vyfotit a předložit k ofocení řidičský průkaz. Tyto údaje o řidičích jsou 

zařazeny do databáze k jednotlivým dopravním firmám a tak má společnost přesný 

přehled o tom kdo, kdy a kde pro ni nakládal. Tento druh databáze je pro společ-

nost novinkou. Toto opatření bylo zřízeno na základě ukradeného zboží jednou fik-

tivní maďarskou společností. K této databázi mají přístup pouze zaměstnanci cent-

rálního dispečinku a majitel společnosti. 
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5.6 SCORING MODEL - hodnocení dodavatelů 

5.6.1 SCORING  MODEL - Charakteristika 

Scoring model hodnocení dodavatelů slouží při rozhodování mezi určitým počtem dodava-

telů, které můžeme zpětně zhodnotit na základě údajů u stanovených hodnotících kritérií. 

Porovnáním úspěšnosti dodavatelů se zjistí nejvhodnější dodavatel pro spolupráci. Tento 

scoring model použiju pro hodnocení dopravců společnosti. Společnost má v současnosti 

několik dopravců, které využívá pro realizaci přeprav, které není schopna sama svými vozy 

pokrýt. V bodě 4.6 jsou uvedeni nejvýznamnější dopravci společnosti a z nich jsou vybráni 

3, kteří pro společnost realizují přepravy nejčastěji. 

         [17] 
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5.6.2 SCORING MODEL – Výpočet 

 

Hodnotící kritérium Dopravce 

KAREKA, s.r.o. 

Dopravce 

Císař, s.r.o. 

Dopravce 

C.S. Cargo, s.r.o. 

Jakost váha 55    

Počet bezchybných přeprav 

z 50 přeprav 

35 40 30 

Podíl v % 70 80 60 

Podíl x váha 38,5 44 33 

Cena váha 30    

Průměrná cena  50 přeprav 950 800 1050 

Reciproční index 84,21 100 76,19 

Index x váha 25,26 30 22,86 

Spolehlivost váha 15    

Počet zpožděných přeprav 13 10 18 

Reciproční index 76,92 100 55,55 

Index x váha 11,54 15 8,33 

Celkové hodnocení 75,3 89 64,19 

Pořadí 2 1 3 

 

Tab. 3: Scoring model – výpočet 

 

5.7 SCORING MODEL – Výpočet 

Jakost 

35 x 100 / 50 = 70      40 x 100 / 50 = 80  30 x 100 / 50 = 60 

70 x 55 / 100 = 38,5   80 x 55 / 100 = 44  60 x 55 / 100 = 33 
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Cena – vybereme nejlepší cenu, pro firmu je nejpříznivější.  

800 / 950 x 100 = 84,21 800 / 800 x 100 = 100  800 / 1050 x 100 = 76,19 

84,21 x 30 / 100 = 25,26 100 x 30 / 100 = 30  76,19 x 30 / 100 = 22,86 

Spolehlivost – vybereme nejlepší možnost. 

10 / 13 x 100 = 76,92  10 / 10 x 100 = 100  10 / 18 x 100 = 55,55 

76,92 x 15 / 100 = 11,54 100 x 15 / 100 = 15  55,55 x 15 / 100 = 8,33 

Celkové hodnocení 

38,5 + 26,26 + 11,54 = 75,3 

44 + 30 + 15 = 89 

33 + 22,86 + 8,33 = 64,19 

5.8 SCORING MODEL – Vyhodnocení 

V předchozím bodě bylo provedeno hodnocení dopravců podle SCORING MODELU a 

jako hodnotící kritéria se zvolila: počet bezchybně realizovaných přeprav, průměrná cena 

za přepravu a počet zpožděných přeprav. K jednotlivým hodnotícím kritériím se přidělil 

procentní podíl významnosti podle zkušeností z praxe v této společnosti.  Součet všech vah 

vždy musí být roven 100%. Pro scoring model, musíme mít k dispozici údaje za určité ob-

dobí. V našem případě, se jedná o hodnocení za poslední čtvrtletí roku 2009. Na základě 

vyhodnocení scoring modelu, můžeme říci, že dopravce Císař, s.r.o. je pro společnost nej-

spolehlivější. Na druhém místě je dopravce KAREKA, s.r.o. a jako třetí C.S. Cargo, s.r.o. 

Na základě vyhodnocení těchto dopravců se rozhoduje o rozdělení přeprav, které těmto 

dopravcům budou přiřazeny.  

5.9 Dotazníkové šetření  

 Dotazníkové šetření zkoumá názor jednotlivých členů společnosti nebo jednotlivých pra-

covníků zákazníků společnosti v určité oblasti. Pomocí dotazníku, můžeme zjistit znalosti 

zaměstnanců a odpovědi na otázky, které jsou pro nás zajímavé a prioritní. Cílem další 

části této práce bude objasnit názory vedoucích členů společnosti na komunikaci ve firmě.  

Dne 4. února 2010 bylo provedeno dotazníkové šetření u jednotlivých vedoucích pracovní-

ků společnosti MITAS, a.s. Otázky byly sestaveny na základě konzultace a porady s jedna-
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telem společnosti panem Ing. Antonínem Guričou.  Společnost MITAS, a.s. má několik 

obchodních oddělení a jednotliví vedoucí těchto oddělení přidělují společnosti přepravy 

k realizaci a hodnotí kvalitu jejich realizace. Vedoucím pracovníkům jednotlivých obchod-

ních oddělení byl doručen po domluvě s jednatelem firmy MITAS, a.s. dotazník.  

5.9.1 Cíl dotazníkového šetření 

Cílem dotazníkového šetření, je získat od jednotlivých vedoucích pracovníků společnosti 

MITAS, a.s. informace a názory na hodnocení poskytovaných služeb a s nimi spojena ko-

munikace s centrálním dispečinkem.  

5.9.2 Forma dotazníkového šetření 

Dotazníkové šetření bylo provedeno pomocí otevřených a uzavřených otázek ve formě 

dotazníku (viz. příloha P). Dotazovaným bylo kladeno postupně 8 otázek z oblasti kvality 

komunikace společnosti. Dotazník byl doručen 10 vedoucím pracovníkům obchodních 

oddělení společnosti MITAS, a.s. Na dotazník odpovědělo všech 10 dotazovaných.  

5.9.3 Vyhodnocení dotazníku 

Dotazník jsem zpracovala ve formě otevřených a uzavřených otázek. Otázky byly polože-

ny tak, aby byly dobře srozumitelné a podaly informace, které bylo nutno získat.  

 

 Otázka č. 1: Jak jste spokojen s možností využití služeb Centrálního dispečinku? 

Odpověď na tuto otázku byla velmi jednostranná. Všech 10 vedoucích pracovníků, je vel-

mi spokojeno s touto službou. Centrální dispečink umožňuje nejen veškerou komunikaci 

kolem realizace přeprav, ale i asistenci a dohled při nakládkách v Otrokovicích. 

 

Otázka č. 2: Jak hodnotíte úroveň služeb centrálního dispečinku (1- nejlepší): Kontakt 

s osobou centrálního dispečinku, Rychlost reakce, Kvalita reakce, Úroveň komunikace 

V této otázce byli dotazováni na zhodnocení úrovně jednotlivých služeb Centrálního dis-

pečinku. Kontakt s osobou Centrálního dispečinku byl vyhodnocen velmi kladně 1,4.  

Rychlost reakce byl vyhodnocen průměrem 1,9. Toto hodnocení není zrovna příznivé, ale 

z praxe je nutno podotknout, že je opravdu někdy velmi složité reagovat na požadavky 

klienta. Např. v období zimy nemají auta společnosti zimní výbavu, a proto není možné 
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zajišťovat přepravy do Norska, kde je tato výbava v zimních obdobích nutná. Spedičních 

dopravců s touto výbavou moc není a obzvlášť ve 120cbm. Na základě toho je v tomto 

případě reakce na požadavky klienta velmi pomalá.  

Kvalita reakce byla opět vyhodnocena velmi kladně 1,3. Jako posledním bodem byla úro-

veň komunikace, kde je opravdu vidět snaha a zkušenosti zaměstnanců průměr 1,1. 

 

Otázka č. 3: Jakou formu komunikace s Centrálním dispečinkem prosazujete? 

Na základě této otázky, můžeme říct, že většina dotazovaných volí raději e-mailovou ko-

munikaci, ale pokud nastane problémová situace, je samozřejmě lepší volit formu telefon-

ního rozhovoru.  

 

Otázka č. 4: Jak jste spokojeni s: Kvalitou poskytovaných služeb, Kvalitou centrálního 

dispečinku, Kvalitou komunikace se zaměstnanci, Kvalitou vyřízení reklamací, Kvalitou 

reklamy 

Otázka byla vyhodnocena různorodě. Vedoucí byli dotazováni na spokojenost jednotlivých 

bodů. Kvalita poskytovaných služeb byla vyhodnocena průměrem 2,3. Kvalita komunikace 

se zaměstnancem průměrem 1,6. Kvalita služeb a komunikace byla vyhodnocena trochu 

záporně. V praxi to má za následek, využití spedičních dopravců, které není možno stopro-

centně hlídat a dosáhnout 100% kvality.  Kvalita vyřízení reklamací, toto hodnocení do-

padlo nejlépe, jelikož byl vyhodnocen průměr 1. Kvalita reklamy, na tuto otázku nebylo 

zodpovězeno ani jedním dotazovaným, jelikož se s naší reklamou nesetkávají. Tato otázka 

bude použita při rozhovoru s vedoucími pracovníky firmy MITAS, a.s. 

 

Otázka č. 5: Jak jste spokojeni s kvalitou služeb spedičních dopravců? 

S kvalitou spedičních dopravců, dotazovaní nejsou moc spokojeni. I když má společnost 

své top spediční dopravce, stále to nejsou její vozy a není 100% záruka kvality. Tato otáz-

ka byla hodnocena 6 x spíše ne a 2 x ne a 2 spíše ano. 
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Otázka č. 6: Jak hodnotíte postup reakce a komunikace v oblasti vyřízení reklamace? 

Postup vyřízení a komunikace při reklamaci byl vyhodnocen z odpovědí dotazovaných 

velmi kladně. Rychlost a správné postupy při vyřízení reklamace, je dáno především směr-

nicemi společnosti a profesionalitou zaměstnanců. 

 

Otázka č. 7: Co byste zlepšili ve společnosti AG Transport, s.r.o. v oblasti komunikace 

s centrálním dispečinkem? 

Na otázku co zlepšit, dotazovaní odpověděli, že je nutno zrychlit reakci centrálního dispe-

činku na přistavení aut do Skandinávie. Tuto otázku následně položíme i při rozhovoru 

s vedoucími VIP pracovníky firmy MITAS, a.s.  

 

Otázka č. 8: Co Vám vyhovuje, a byli byste rádi, aby se nezměnilo v oblasti komunikace 

s centrálním dispečinkem? 

Z odpovědí na tuto otázku, můžeme usoudit spokojenost vedoucích pracovníků a přání 

zachování takové profesionality a ochoty zaměstnanců i do budoucna. 

 

5.10  Rozhovor se zákazníky 

Pro společnost je nejvýznamnějším klientem firma MITAS, a.s., která společnosti zajišťuje 

80 % přeprav k realizaci, proto je spokojenost tohoto zákazníka velice důležitá.  Druhým a 

třetím nejdůležitějším klientem je firma Tescoma, s.r.o. a Hamé s.r.o. Společnost také 

okrajově spolupracuje s firmou Buzuluk, s.r.o. a je důležitá spokojenost i tohoto klienta. S 

jednatelem společnosti panem Ing. Antonínem Guričou jsme se rozhodli na tento rozhovor 

pozvat vedoucí pracovníky jednotlivých společností. Jednalo se o jednatele společností, 

zástupce jednatele, ředitele logistiky a ředitele obchodního oddělení. Celkem se jednalo o 

16 dotazovaných. Klienti byli dotazování na část otázek, které byly zahrnuty i 

v dotazníkovém šetření, ale také i na otázky, které jsou pro společnost důležité z pohledu 

vedení společnosti. Rozhovoru se zúčastnili všichni pozvaní z jednotlivých společností 

zvlášť.  
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Otázky, které byly kladeny vedoucím pracovníků jednotlivých společností: 

1) Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovaných služeb? 

2) Jak jste spokojeni s možností využití služeb centrálního dispečinku? 

3) Jak jste spokojeni s kvalitou služeb centrálního dispečinku? 

4) Jak jste spokojeni s komunikací pracovníků na centrálním dispečinku? 

5) Jak jste spokojeni s komunikací pracovníků mimo centrální dispečink? 

6) Jak jste spokojeni s kvalitou služeb spedičních dopravců? 

7) Jak jste spokojeni s kapacitou vozového parku společnosti? 

8) Jak jste spokojeni s jazykovými schopnostmi zaměstnanců? 

9) Jak jste spokojeni s reklamou na vozech společnosti? 

10) Jak hodnotíte celkově společnost AG Transport, s.r.o.? 

5.10.1 Vyhodnocení rozhovorů 

Po ukončení rozhovoru byly jednotlivé odpovědi vyhodnoceny. Odpovědi byly formulová-

ny formou otázek a odpověď, přiřazením podle spokojenosti klienta. Pokud dojde ke zjiš-

tění nespokojenosti ze strany zákazníka, bude zvolena forma dodatečných otázek ve stylu 

„proč“. Je ve snaze získat tímto rozhovorem od klientů společnosti informace o tom s  čím 

jsou spokojeni a s čím ne. Následně pak s jednatelem společnosti najít takové řešení, jak 

případné nedostatky odstranit a zajistit spokojenost klienta. 

1) Otázka č. 1: Jak jste spokojeni s kvalitou poskytovaných služeb? 

Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 4- 

spíše nespokojeni, 5 - nespokojeni 

Z hodnocení dané otázky můžeme usoudit, že klienti společnosti jsou se službami 

společnosti spokojeni. Zástupci společnosti MITAS ohodnotili otázky 2 x spokojeni 

a 2x spíše spokojeni. Jednatel a zástupce jednatele společnosti MITAS je se služ-

bami velmi spokojen ale ředitel logistiky a ředitel obchodního oddělení ohodnotil 

spíše spokojen, z důvodu pozdního přistavování vozů na nakládku. Stejné ohodno-

cení společnost získala i od vedoucích pracovníků společnosti Tescoma a Buzuluk. 

Hodnocení od společnosti Hamé už nebylo tak příznivé 2 x spíše spokojen a a 2x 

ani spokojen ani nespokojen. Nad tímto hodnocením byla potřeba se zastavit a zjis-
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tit proč? V posledních dvou měsících se dispečerům společnosti nedaří zajistit včas 

přepravy z PL 38 Brzeska do Babic. Důvodem nezajištění včasného odvozu zboží 

z Polska je špatná oblastní lokalizace a nevýskyt vozů společnosti v této oblasti. 

Odpovědi na tuto otázku byly v průměru: MITAS – 1,5, Tescoma 1,5, Buzuluk 1,5 

a Hamé 2,5. 
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Graf 1: Otázka č. 1 

 

2) Otázka č. 2:  Jak jste spokojeni s možností využití služeb centrálního dispečinku? 

Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 4- 

spíše nespokojeni, 5 - nespokojeni 

Tato odpověď byla vyhodnocena jako jedna z nejlepších odpovědí. Od společnosti 

MITAS 4 x Ano spokojen, Tescoma a Buzuluk 3 x Ano spokojen a 1x Spíše spoko-

jen a Hamé 2 x Ano spokojen a 2 x Spíše spokojen. Z těchto odpovědí můžu usou-

dit, že zřízení centrálního dispečinku má svůj smysl a byla to dobrá volba. Odpově-

di na tuto otázku byly v průměru: MITAS – 1, Tescoma 1,25, Buzuluk 1,25 a Hamé 

1,5. 
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Graf 2: Otázka č. 2 
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3) Otázka č. 3:  Jak jste spokojeni s kvalitou služeb centrálního dispečinku? 

     Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 4-    

    spíše nespokojeni,  5 - nespokojeni 

Společnost MITAS je opravdu s kvalitou služeb centrálního dispečinku spokojena, její 

hodnocení jo opět velmi kladné 3x Ano spokojen, 1 x spíše spokojen. Tentokrát spo-

lečnost Buzuluk dala 4 x Ano spokojen. Z praxe zaměstnanců, kteří zastřešují firmu 

Buzuluk získali dopravce, kteří tyto přepravy jezdí pravidelně a bez problémů. Tesco-

ma hodnotila 4 x Ano spokojen. Hodnocení firmy Hamé nebylo opět moc příznivé 3x 

Spíše spokojen a 1 x ani spokojen ani nespokojen. Odpovědi na tuto otázku byly 

v průměru: MITAS – 1,25, Tescoma 1, Buzuluk 1 a Hamé 2,25. 
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Graf 3: Otázka č. 3 

 

4) Otázka č. 4:  Jak jste spokojeni s komunikací pracovníků na centrálním dispe-

činku? 

Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 4- 

spíše nespokojeni,  5 - nespokojeni 

Na centrálním dispečinku v Otrokovicích jsou dva zaměstnanci a v Srbsku jeden 

zaměstnanec. Tito zaměstnanci jsou školeni v oblasti komunikace se zákazníky. Je 

možno říci, že tito zaměstnanci jsou v oboru opravdoví profesionálové. Hodnocení 

ze strany MITAS 2 x Ano spokojen, 1x spíše spokojen a 1 x ani spokojen ani ne-

spokojen. Ředitel logistiky ohodnotil tuto otázku jako spíše spokojen a vedoucí ob-

chodního oddělení jako ani spokojen ani nespokojen. Toto hodnocení vzniklo na 
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základě pomalé reakce zaměstnanců na požadavky přeprav do Skandinávie. 

Tescoma a Buzuluk ohodnotil 3 x Ano spokojen a 1x Spíše spokojen. Informova-

nost a reakce centrálního dispečinku je opravdu rychlá i v této oblasti dostala spo-

lečnost dobré hodnocení od společnosti Hamé 4 x Ano spokojen. Odpovědi na tuto 

otázku byly v průměru: MITAS – 1,75, Tescoma 1,25, Buzuluk 1,25 a Hamé 1. 
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Graf 4: Otázka č. 4 

 

5) Otázka č: 5 Jak jste spokojeni s komunikací pracovníků mimo centrální dispe   

   čink? 

    Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 

   4- spíše nespokojeni, 5 - Nespokojeni 

Během přepravy občas dojde ke komplikacím nebo problémům, většinou u spedič-

ních vozů přeprav v CZ. Pokud dojde k problému, vedoucí dispečer informuje kli-

enta. V praxi se většinou jedná o přepravy v rámci CZ. V tomto případě se dostáva-

jí dispečeři do kontaktu se zákazníkem. Jednatelé, zástupci jednatele a ředitel logis-

tiky na tuto otázku neodpovídali, jelikož se do kontaktu se zaměstnanci nedostanou. 

Vedoucí obchodních oddělení ohodnotili tuto otázku 4 x Ano spokojen. Dispečeři 

jsou proškoleni v oblasti komunikace a při každém řešení problému, se snaží co 

nejlépe vyřešit situaci ke spokojenosti klienta. Odpovědi na tuto otázku byly 

v průměru: MITAS - 1, Tescoma 1, Buzuluk 1 a Hamé 1. 
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Graf 5: Otázka č. 5 

 

6) Otázka č. 6: Jak jste spokojeni s kvalitou služeb spedičních dopravců? 

    Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen   

   4- spíše nespokojeni, 5 - Nespokojeni 

Společnost AG Transport disponuje se šedesáti vozy o velikosti 95cbm, 100cbm a 

120cbm. I přes velkou kapacitu vozového parku, je společnost nucena využít služeb 

spedičních dopravců. Tyto vozy nejsou přímo hlídané, a proto dochází velmi často 

k problémům např.: zpoždění na nakládce, zpoždění na vykládce, přistavení auta 

bez celního lanka, přistavení auta s málo deskami v poli apod. Tato otázka byla 

hodnocena velmi záporně a bylo zbytečné se ptát „proč“, jelikož odpověď je nám 

dobře známá. MITAS hodnotil 2 x ani spokojen ani nespokojen a 2 x spíše nespo-

kojen. Společnosti Tescoma tato otázka položena nebyla, jelikož pro tuto společ-

nost je využíváno především vozů společnosti. Firma Hamé a Buzuluk nemá tak 

přísné podmínky a požadavky na přepravy, proto jejich hodnocení nebylo tak přís-

né. Hodnocení Buzuluk 4 x Ano spokojen. Hamé hodnocení 2 x spíše spokojen a 2 

x ani spokojen ani nespokojen. Odpovědi na tuto otázku byly v průměru: MITAS – 

3,5, Buzuluk 1 a Hamé 2,5. 
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Graf 6: Otázka č. 6 

 

7) Otázka č. 7 : Jak jste spokojeni s kapacitou vozového parku společnosti? 

    Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen     

   4- spíše nespokojeni, 5 - Nespokojeni 

Přepravy pro společnost Tescoma jsou zajišťovány pouze vozy společnosti, proto 

hodnocení bylo 4 x Ano spokojeni. Jednatel a zástupce jednatele společnosti 

MITAS ohodnotili 2 x spíše spokojeni. Ředitel logistiky a vedoucí obchodního od-

dělení ohodnotili 2 x Ano spokojeni. Společnost Hamé a Buzuluk ohodnotili otázku 

4 x Ano spokojeni. Odpovědi na tuto otázku byly v průměru: MITAS – 1,5, 

Tescoma 1, Buzuluk 1 a Hamé 1. 
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Graf 7: Otázka č. 7 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 64 

 

8) Otázka č. 8: Jak jste spokojeni s jazykovými schopnostmi zaměstnanců? 

    Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 

   4- spíše nespokojeni, 5 - Nespokojeni 

Zaměstnanci společnosti ovládají anglický jazyk, italský jazyk, německý jazyk a 

srbský jazyk. V tomto případě byla od všech dotazovaných tato otázka ohodnocena 

Ano spokojeni. Odpovědi na tuto otázku byly v průměru: MITAS – 1, Tescoma 1, 

Buzuluk 1 a Hamé 1. 
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Graf 8: Otázka č. 8 

 

9) Otázka č. 9: Jak jste spokojeni s reklamou na vozech společnosti? 

    Odpověď: 1- Ano spokojeni, 2- Spíše spokojeni,3- ani spokojen ani nespokojen 

   4- spíše nespokojeni, 5 - Nespokojeni 

Logo společnosti na vozech má pouze společnost MITAS a proto byla tato otázka 

položena pouze členům společnosti MITAS. Návrh plachty si určila společnost 

MITAS sama a na základě toho je její spokojenost u všech členů maximální. Řidiči 

společnosti se snaží pravidelně umývat plachty, aby logo bylo dostatečně viditelné. 

10)  Otázka č. 10: Jak hodnotíte celkově společnost AG Transport, s.r.o.? 

Na základě dlouhodobé spolupráce je firma MITAS se společností velmi spokoje-

na. Snaží se splňovat požadavky klienta, ale v praxi jsou i dny, kdy opravdu nejde 

zajistit vše tak, jak by mělo být. Logistika je nepředvídatelná a nikdy nevíme, co 

den přinese a jaká situace bude na cestách. Snaha našich zaměstnanců a řidičů, do-

kazuje to, že každým rokem je kvalita služeb odměněna, podepsáním dalších a dal-

ších kontraktů. Se společností Tescoma je podepsána smlouva, ve které se společ-
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nost zavazuje poskytovat na jejich přepravy výhradně vozy AG Transport. Tato 

smlouva je dodržována a na základě toho není ze strany této společnosti důvod 

k nespokojenosti.  U společnosti Hamé se vyskytla malá kritika v oblasti zajištění 

určitých přeprav, tento problém byl následně s jednateli společnosti prokonzultován 

a v budoucnu je potřeba najít řešení jak tento nedostatek odstranit. U společnosti 

Buzuluk byla také spokojenost, jejich ne tak velké nároky na přepravu mají za ná-

sledek možnost variability termínů a časů nakládek.  

 

5.11 SWOT analýza marketingové komunikace 

Swot analýza je pro podnik otevřeným hodnocením a je velmi užitečným, pohotovým a 

snadno použitelným nástrojem k hodnocení situace podniku. SWOT analýzou zhodnotím 

silné stránky, slabé stránky, příležitosti a hrozby marketingové komunikace společnosti.  

         [38] 

Silné stránky 

- Zřízený centrální dispečink pro solečnost MITAS, a.s. – centrální dispečink umož-

ňuje snadnou a rychlou komunikaci mezi zákazníkem a společností. 

- Schopní a proškolení zaměstnanci v oblasti komunikace se zákazníkem - zaměst-

nanci společnosti jsou schopni komunikovat se zákazníkem na úrovni. Kvalita ko-

munikace je dána dlouholetou praxí a obsolvencí školení. 

- Flexibilita – Rychlé reagování na změny požadavků klientů je důsledkem spokoje-

nosti našich klientů. 

- Nonstop informační služba – možnost komunikace se zákazníky i mimo pracovní 

dobu. 

- Přehledné provedení webových stránek 

- Jazykové dovednosti zaměstnanců – zaměstnanci společnosti dokážou komunikovat 

v anglickém, německém, italském, francouzském a srbském jazyce. 

Slabé stránky  

- Malá známost společnosti  - Společnost i přes své dlouholeté působení na trhu ne-

patří mezi nejznámější dopravní společnosti. 
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- Malé investice do reklamy – Společnost neinvestuje moc finančních prostředků do 

reklamy 

- Počet zaměstnanců zaměřených na marketingovou komunikaci – Společnost nemá 

žádné marketingové oddělení a zaměstnance, kteří by se zabývali existencí marke-

tingové situace společnosti. 

-  Neexistence marketingové strategie společnosti – společnost postrádá marketingo-

vé oddělení, které by se zabývalo otázkou marketingové strategie společnosti. 

- Nedostatek školení a vzdělávacích kurzů pro zaměstnance – v poslední době spo-

lečnost omezila zajišťování školení a kurzy pro zaměstnance v oblasti, která jim 

napomáhá být ve svém oboru lepší a následně komunikovat se zákazníkem na 

úrovni. 

- Špatná komunikace zaměstnanců s klientem – Špatná komunikace může vést ke 

ztrátě klientů. 

- Pracoviště zaměstnanců - kanceláře a zasedací místnost neodpovídá společnosti na 

úrovni. Nábytek společnosti je zastaralý a vybavení zasedací místnosti při jednání 

s klientem může působit špatným dojmem. 

Příležitosti 

- Široké využití zahraničního trhu – Společnost se svými jazykovými dovednostmi 

jednotlivých zaměstnanců, umožňuje více proniknout na zahraniční trhy. 

- Využití programových serverů – pomocí těchto programových serverů je možné 

komunikovat i s mezinárodními dopravci 

- Získání nových klientů – Společnost poskytováním kvalitních služeb umožňuje lépe 

proniknout na trh a získat nové klienty. 

Hrozby  

- Navázání kontaktů spedičních dopravců s klienty společnosti – Spolupráce se spe-

dičními dopravci umožňuje poskytnutí kontaktů našich klientů. 

- Růst konkurence – Konkurence může poskytovat lepší a kvalitní služby a komuni-

kaci, což může mít za následek ztrátu klientů. 

- Nadměrné množství přeprav od zákazníků – Při nadměrném přísunu přeprav, může 

společnost poskytovat své služby v ne100% kvalitě. 
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- Rostoucí požadavky klientů -  S růstem požadavků klientů, může dojít k možnosti 

jejich nesplnění a následné narušení kvality služeb. 

- Rozšíření služeb konkurence – Důsledek této hrozby může být požadavek klientů na 

rozšíření služeb společnosti. 

5.12 Shrnutí analytické části  

Hlavním cílem této práce je provedení analýzy současného stavu marketingové komunika-

ce. Společnost AG Transport, s.r.o. působí na trhu dlouhou dobu, ale během svého působe-

ní moc nevyužila služeb reklamy. Společnost nejvíce využívá venkovní reklamu a interne-

tovou reklamu.  Na každém vozidle, je umístěno logo společnosti a také společnosti 

MITAS, která je největším klientem společnosti.  

 

Touto reklamou se prezentuje firma MITAS ve světě a nese sebou i jméno společnosti jako 

kvalitní dopravní společnosti, které byla předána důvěra v distribuci jejich výrobků. Tato 

reklama je pro společnost v současné době dostačující. Společnost také zřídila centrální 

dispečink, který usnadňuje komunikaci se zákazníkem. Veškeré požadavky a služby spoje-

né s včasným a bezproblémovým naložením zajišťují osoby na centrálním dispečinku. 

Činnosti podpory prodeje jsou u společnosti omezené což je zřejmé ze služeb, které posky-

tuje. Forma přímého marketinku „Directmail“ je nedílnou součásti komunikace centrálního 

dispečinku a klientem.  Také internetový marketing má ve společnosti rozsáhlé využití. 

Programy, které dispečeři používají, umožňují denně komunikovat s dopravci a nabídnout 

druh přepravy, nebo opačně jiný druh přepravy koupit. 

Společnost spolupracuje s mnoha spedičními dopravci, jelikož je spokojenost klienta velmi 

důležitá bylo provedeno hodnocení dopravců pomocí scoring modelu u prvních třech top 

dopravců a vyhodnotila. 

 

Dalším cílem zhodnocení marketingové situace ve společnosti mělo přivést dotazníkové 

šetření. Závěr z dotazníkového šetření byl vyhodnocen celkem kladně. Všichni dotazovaní 

se sjednotili v názoru, velké výhody v možnosti využití centrálního dispečinku. Zápornou 

odezvou dotazníkového šetření dotazovaní upozornili na problém v oblasti řešení přeprav 

do Skandinávie. Využití spedičních vozů ze šetření vyplívá na silné omezení. Nespokoje-

nost dotazovaných byla veliká a považuji tuto situaci za problémovou a navrhuji co nej-

rychlejší řešení. 
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Po dohodě s jednatelem společnosti v důsledku podrobné analýzy marketingové komuni-

kace byly provedeny rozhovory s hlavními představiteli všech zákazníků. Osoby, se kte-

rými bude proveden rozhovor, určil sám jednatel společnosti a telefonicky domluvil osobní 

schůzku.  

 

Z vyhodnocených rozhovorů můžeme formulovat následující závěry. Dotazovaní odpoví-

dali na otázky, které společnost zajímali pro vyhodnocení spokojenosti zákazníka.  Klienti 

jsou s komunikací společnosti spokojeni a hlavně s využitím možnosti centrálního dispe-

činku.  Hodnocení společnosti Hamé je možno charakterizovat celkově za spokojené, ale 

byly zde výhrady u jednotlivých přeprav a jejich realizaci. Tento nedostatek se musí 

v budoucnu odstranit a bude dále řešen. Ztrátu tohoto klienta společnost samozřejmě odmí-

tá, a proto učiní opatření k jejich nápravě. Problémovou oblastí, jsou spediční dopravci. 

Tento problém byl vyhodnocen jako problém i v dotazníkovém šetření.  Kapacita vozové-

ho parku je pro klienty dostačující. 

 

K hlubšímu proniknutí do problematiky marketingové komunikace byla provedena 

podrobná  SWOT analýzu společnosti. Rozbor silných stránek, slabých stránek, příležitostí 

a hrozeb nám umožní lépe poznat situaci společnosti.  

Mezi silné stránky společnosti patří centrální dispečink, nonstop informační služba a také 

nesmíme opomenout jazykové schopnosti jednotlivých zaměstnanců.  

Malá známost společnosti a malé investice do reklamy považuji za slabé stránky společ-

nosti. Rozsáhlé jazykové dovednosti jednotlivých zaměstnanců považuji za příležitost širo-

kého využití zahraničního trhu a získání na těchto trzích nové klienty.  

Hrozbou pro společnost jsou spediční dopravci, kde je možné se nabourat do obchodních 

vztahů. Rostoucí konkurence a zvyšující se požadavky klientů, také mohou ohrozit budou-

cí situaci podniku. 
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6 PROJEKT NA ZDOKONALENÍ MARKETINGOVÉ 

KOMUNIKACE 

Společnost AG Transport, s.r.o. během svého působení na trhu nevyužívala možnosti vyu-

žití jednotlivých složek marketingové komunikace. Společnost má jednoho top klienta, 

který ji zajišťuje 80 % přeprav. Jelikož tato situace je velmi neekonomická a riskantní, 

pokusím se vypracovat projekt, na získání nových klientů pro společnost. 

6.1 Počáteční stav prvního projektu 

Jelikož společnost nevyužívá skoro žádné reklamní propagace je cílem tohoto projektu 

především zaměření na novou reklamu společnosti v oblasti tisku a internetu. Dosavadní 

reklama společnosti je pro získání nových klientů nedostačující a společnost jak už bylo 

zjištěno v předešlém šetření je neznámá. Novou reklamou se pokusíme upoutat a získat 

zájem nových klientů v oblasti exportní ale hlavně importní dopravy.  

6.2 Cílový segment 

Cílovými zákazníky, kteří budou osloveni, budou podnikat v jakémkoliv oboru kromě po-

travinářského a chemického. Dosavadního top klienta společnost získala dobrou známostí 

a během dlouholeté spolupráce si upevnila své postavení. Z toho vyplívá, že společnost 

nemá dostatečné zkušenosti se získáním nových klientů. Společnost zvolila pro svoji no-

vou reklamu nejznámější časopis pro dopravce „TRANSPORT magazín“. Vydavatelem je 

sdružení automobilových dopravců ČESMAD BOHEMIA a je největším odborníkem 

v automobilovém průmyslu. Umožňuje dopravcům získat důležité informace spojené 

s dopravou, zajišťuje dopravní školení a mnohé další své služby a informace propaguje 

formou tisku nebo internetových stránek www.PRODOPRAVCE.cz . Po dohodě s jednate-

lem společnosti MITAS je možné umístit u vjezdu do společnosti reklamní plachtu, která 

bude navrhnuta reklamním studiem. 

6.3 Omezení projektu 

Projekt zaměřený na zřízení nové reklamy v tisku je omezen finančně a časově. Společnost 

nemá marketingové oddělení, které by věnovalo čas na provedení nové reklamy, proto 

veškeré hlavní rozhodnutí bude provádět jednatel společnosti. Druhým omezením projektu 

je jeho finanční rozpočet. Jednatel společnosti vyčlenil na tento projekt 100 000 Kč. Tuto 
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částku jednatel nestanovil jako maximální. Pokud by mělo dojít k překročení finančního 

rozpočtu, jednatel společnosti určí o dalším finančním rozpočtu reklamy. 

6.4 Zaměření na reklamu v tisku 

Reklama v časopise TRANSPORT magazín se může vyskytovat v následujících formách: 

- Zrcadlo 187 x 275     

- Zrcadlo 185 x 135 

- Zrcadlo 90 x 275 

- Zrcadlo 90 x 135 / 190 x 60 

- Spad 220 x 307 

- Spad 220 x 145 

- Spad 100 x 307 

- Spad 220 x 75 

Formát „ na spad“ (inzerce do krajů stránky), který je při zpracování inzerátu třeba zvětšit 

o 5 mm na každé straně oproti fyzickému rozměru stránky. Tento přesah zaručí, že při vý-

robě tiskoviny (ořezu) bude inzerce sahat ke krajům strany a neobjeví se bílý proužek.  

Formát „na zrcadlo“, který je naopak umístěn dovnitř strany s bílým okrajem okolo inzerá-

tu. Šíří tohoto bílého pruhu si klient určí sám.  

Z následujících možností není prozatím možné určit formu zvoleného typu reklamy. Roz-

hodující složkou volby typu reklamy bude cena za jednotlivé formáty.   

6.5 Cena reklamy 

Obálka  

1. Strana (122 x 75 mm) 70 000,- Kč 

2. a 3. Strana (A4) 40 000,- Kč 

4. Strana 50 000,-Kč 

    

       Tab. 4: Ceny inzerce – Obálka 
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Vnit řní stránky  

Dvoustrana 55 000,-Kč 

1 strana 35 000,-Kč 

½ strany 22 000,-Kč 

¼ strany 15 000,- Kč 

          

         Tab. 5: Ceny inzerce – vnitřní stránky 

Ceny grafického vyhotovení 

- Cena za grafické vyhotovení inzerce velikosti A4 nebo ½ A4 : 10 000,-Kč 

- Cena za grafické vyhotovení inzerce velikosti ¼ A4 : 5 000,-Kč 

- Cena za výrobu (tisk) volného barevného listu A4 (3 100 ks) : 30 000,-Kč za jed-

nostránkový tisk, 45 000,- Kč za oboustranný tisk 

Dodá-li inzerent již vyhotovený reklamní list, je cena za vložení 15 000,-Kč (dvoulist – 

20 000,-Kč). Při opakované celostránkové inzerci nabízí možnost umístění do časopisu 

také doprovodný PR článek o velikosti A4.         

6.5.1 Slevy z cen inzerce 

- U opakované inzerce je poskytována sleva ve výši 20 % u každého opakovaného 

vydání 

- U celoroční inzerce je možné domluvit individuální slevu 

- Členové Sdružení ČESMAD BOHEMIA mají nárok za uveřejnění vlastní inzerce 

na slevu ve výši 25 % z celkově vypočtené částky.          

6.5.2 Podklady pro inzerci 

- Inzeráty je nutné dodat ve formátu tiskového PDF s ořezanými značkami (e-mailem 

do 6 MB) 

- Možnost dodání inzerátů na nosičích: CD, DVD, FLASH ve formátu PDF, In-

Design, Adobe Illustrator, Adobe Photoshop 

- Obrázky stažené z internetu nelze použít pro tisk 
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- Obrázky je třeba dodat ve formátu JPG nebo TIFF při rozlišení 300 dpi a velikosti 

alespoň 90 x 130 mm.  

- Loga společnosti musí být v křivkách – CorelDraw nebo Illustrator 

- Texty ve formátu RTF, DOC nebo TXT 

         [30] 

6.6 Projekt reklamy v tisku 

Zde jsou uvedeny základní body projektu reklamy: 

- Výběr formátu reklamy 

- Výběr obsahu reklamy 

- Grafické zpracování reklamy 

- Výběr měsíce umístění reklamy 

- Nákladová analýza reklamy 

6.6.1 Výběr formátu reklamy 

Společnost se rozhodla pro 1 stránkovou opakovanou reklamu s možností využití PR člán-

ků. Při opakované inzerci je umístění PR článku ve formátu A4 zdarma. Tato forma rekla-

my se jednateli společnosti zdá nejpřijatelnější a dostačující. O provedení grafického návr-

hu bude požádáno společnost ČESMAD BOHEMIA. S opakovanou reklamou ČESMAD 

BOHEMIA nabízí poskytnutí slevy 20 % u každého opakovaného vydání. Tuto variantu 

pokládá jednatel za nejefektivnější. 

6.6.2 Výběr obsahu reklamy 

S jednatelem společnosti bylo přemýšleno o zvolení správného obsahu reklamy. Konečnou 

variantou pro tuto volbu byla zvolena fotografie vozidla s logem společnosti AG Transport 

a také fotografie plachty vozidla s logem společnosti MITAS. Po dohodě s jednatelem spo-

lečnosti MITAS byl domluvený 20 % podíl na reklamu. Obsahová část reklamy bude ob-

sahovat:   

- Název společnosti AG Transport, s.r.o. 

- Největší vývozce firmy MITAS, a.s. 
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- Služby, které společnost poskytuje 

- Velikost vozového parku + cbm 

6.6.3 Grafické zpracování reklamy 

Po dohodě s panem Sardém, společnost dodá k provedení grafického návrhu potřebné fo-

tografie. Zpracování grafického návrhu bude provedeno po dohodě společností ČESMAD 

BOHEMIA za předem určený poplatek, který se následně projeví v celkové ceně za rekla-

mu. Grafický návrh je vyhotoven do dvou pracovních dnů a je zaslán zákazníkovi ke 

schválení. Pokud zákazník není s grafickým zpracováním reklamy spokojen nebo má určité 

připomínky k provedení, po konzultaci s panem Sardém je návrh přepracován. Následně na 

to je pak zaslán nový grafický návrh reklamy. 

6.6.4 Výběr měsíce umístění reklamy 

Mezi nejsilnější měsíce v dopravě patří září, říjen a listopad, proto je nutné před těmito 

měsíci získat nové zákazníky. Proto se společnost rozhodla, umístit reklamu firmy 

v období květen a červen. Tyto měsíce patří mezi klidnější měsíce a klienti mají více času 

na hledání nových dopravců a pořádání jednotlivých konkurzů. 
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6.6.5 Nákladová analýza projektu reklamy 

V níže uvedené tabulce je projekt podroben nákladové analýze 

Položka Cena 

1 stránková reklama na měsíc květen 35 000,- Kč 

Grafické vyhotovení inzerce 10 000,- Kč 

1 stránková reklama na měsíc červen 35 000,- Kč 

Sleva – 20 % -7 000,- Kč 

PR články Zdarma 

Celkem bez DPH 73 000,-Kč 

DPH 20 % 14 600,-Kč 

Celkem s DPH 87 600,-Kč 

 

Tab. 6:  Celkový rozpočet projektu reklamy 

6.7 Projekt tvorby reklamní plachty 

Zde jsou uvedeny základní body projektu reklamy: 

- Výběr reklamní agentury 

- Výběr podkladů reklamy 

- Grafické zpracování reklamy 

- Umístění reklamy 

- Nákladová analýza reklamy 

6.7.1 Výběr reklamní agentury 

Výběr reklamní agentury byl velmi jednoduchý. Na základě známosti bylo vybráno re-

klamní studio Shift, s.r.o. v Uherském Hradišti, kdy jednatel společnosti Petr Hrudňák na-

bídl zpracování reklamní plachty, která bude následně umístěna u vjezdu do firmy MITAS. 
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6.7.2 Výběr podkladů reklamy 

Materiály na zhotovení reklamní plachty byly předány jednateli reklamní agentury a ná-

sledná grafika byla nechána výhradně na uvážení reklamního studia. Jednateli studia byly 

zaslány fotografie vozů, logo společnosti AG Transport a MITAS. Jedním požadavkem ze 

strany společnosti bylo zahrnutí loga společnosti MITAS na reklamní plachtu.  

6.7.3 Grafické zpracování reklamy 

Níže je uveden návrh reklamní plachty pro společnost AG Transport, navrhnuté reklamním 

studiem Shift, s.r.o.  Reklamní návrh plachty byl v navrhnutém formátu 2 x 1 metr. Materi-

ál byl zvolen gumotextilní banner s digitálním tiskem a kovovými oky na upevnění. Tento 

materiál je vhodný pro venkovní reklamu. Termín vyrobení reklamy je 1 týden od sepsání 

závazné objednávky. Tento formát grafického provedení bude použit současně jako re-

klamní banner na stránkách www.prodopravce.cz 

 

      

Obr. 17: Návrh reklamní plachty 

6.7.4 Umístění reklamy 

Po dohodě s jednatelem společnosti MITAS bude reklamní plachta umístěna u vjezdu do 

společnosti na betonové zídce. Tato pozice může být velice efektivní z důvodu umístění u 

frekventované silnice a vjezdu do společnosti.  
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6.7.5 Nákladová analýza reklamy 

V níže uvedené tabulce je projekt podroben nákladové analýze.  

Položka Cena 

Grafická příprava a předtisková příprava 550,-Kč 

Materiál včetně tisku 2 m2 1 200,-Kč 

Montáž 300,-Kč 

Celkem 2 050,-Kč 

DPH 20 % 410,-Kč 

Celkem s DPH 2 460,-Kč 

 

Tab. 7: Celkový rozpočet projektu reklamy 

 

6.8 Počáteční stav druhého projektu 

Výše uvedená analýza marketingové situace podniku nám umožnila získat přehled o nedo-

stačující reklamě společnosti. V prvním projektu se společnost rozhodla zviditelnit své 

jméno reklamou v časopise TRANSPORT magazín. Tato reklama je nedostačující pro tak 

velkou společnost a po dohodě s panem Sardou se společnost rozhodla investovat do re-

klamy na internetových stránkách společnosti ČESMAD BOHEMIA. Pan Sarda je redak-

torem časopisu TRANSPORT magazín a zároveň konzultant při zřizování reklamy u 

ČESMAD BOHEMIA. Internetové stránky je možno najít pod následujícím odkazem 

www.prodopravce.cz. Zviditelnění společnosti na internetových vyhledavačích se zdá také 

efektivní možností. Mezi nejznámější vyhledavače patří www.seznam.cz, www.centrun.cz, 

www.rejstrikfirem.cz a www.edb.cz.  

6.9 Omezení projektu 

Projekt zaměřený na zřízení nové reklamy na internetu je omezen opět finančně a časově. 

Jednatel společnosti na tento projekt vyčlenil částku 20 000,-Kč. Tato částka byla stanove-

na po konzultaci s paní Sláčalovou, která má na starosti internetovou reklamu ve společ-

nosti ČESMAD BOHEMIA. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 77 

 

6.10 Zaměření na reklamu na internetu 

Reklama na internetu se může vyskytovat v těchto formách: 

- Interstitial – reklama, která se zobrazuje přes celé okno a aktivuje se, když uživatel 

přechází z jedné stránky na druhou. 

- Flash layer – forma reklamy s možností individuálního uspořádání bez pevného 

formátu. Flash layer se objeví přímo přes obsah stránky a může se přes něj pohybo-

vat. 

- Pop-up – samostatné „vyskakovací“ okno, které se objeví nad ostatními okny. 

- Skyscraper – velkoformátová reklamní plocha přímo vedle obsahu stránky. 

- Wall paper – reklamní plocha, která velkoplošně lemuje obsah stránky 

- Banner – jeho plocha se při kontaktu s ukazatelem myši výrazně zvětší, čímž 

vznikne prostor pro komplexnější informace. 

- Microsite – samostatná webová stránka, která se otevře, když kliknete na příslušnou 

reklamní plochu, např. na banner 

         [20] 

Z výše uvedených forem internetové reklamy byla pro projekt vybrána možnost banne-

rů, které má společnost na svých stránkách. 
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6.11 Cena reklamy 

Počet 

Měsíců 

Základní 
cena 

Sleva 

(v Kč) 

Cena za 

1měsíc 

(v Kč) 

Cena 

celkem 

(v Kč) 

1 9 000,- Kč 0,- Kč 9 000,- Kč 9 000,- Kč 

2 18 000,- Kč 450,- Kč 8 550,- Kč 17 100,- Kč 

3 27 000,- Kč 900,- Kč 8 100,- Kč 24 300,- Kč 

4 36 000,- Kč 1 350,- Kč 7 650,- Kč 30 600,- Kč 

5 45 000,- Kč 1 800,- Kč 7 200,- Kč 36 000,- Kč 

6 54 000,- Kč 2 250,- Kč 6 750,- Kč 40 500,- Kč 

 

Tab. 8: Ceník bannerů 

Při kombinaci inzerce na internetových stránkách a v TRANSPORT magazínu je na cenu 

banneru poskytnuta sleva 50 %.       

6.12 Podmínky umístění reklamy na internetu 

- Prostory na hlavní stránce jsou vyhrazeny především smluvním partnerům a spon-

zorům. 

- Pro ostatní zájemce je možno použít prostory na hlavních stránkách v jednotlivých 

sekcích. 

- Velikost banneru : 150 x 150, 40 kb 

          

6.13 Podklady pro inzerci 

- Používané formáty – gif, jpg, jpeg, flash 

U všech používaných formátů musí být zadáno, na jakou stránku má být uveden oklik. 

U formátu flash musí být proklik na příslušnou stránku zadán přímo v banneru. 

         [31] 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 79 

 

6.14 Projekt reklamy na internetu 

Zde jsou uvedeny základní body projektu reklamy: 

- Výběr formátu reklamy 

- Výběr měsíce umístění reklamy 

- Nákladová analýza reklamy 

6.14.1 Výběr formátu reklamy 

V tomto projektu je uvažováno o možnosti využití reklamy na internetu ve formě bannerů. 

Klíčovým bodem pro toto rozhodnutí je možnost poskytnutí slevy 50 % na reklamní ban-

nery  při kombinaci s reklamou v časopise. Tato nabídka se zdá velmi zajímavá a bude 

využita v této části projektu. V první části projektu bylo rozhodnuto o dvouměsíční inzerci 

v časopise a i využití možnosti bannerů v těchto dvou měsících umožní lepší zviditelnění 

společnosti a šance získat nového klienta na importní vytěžení vozů společnosti. 

6.14.2 Výběr měsíce umístění reklamy 

Umístění bannerů bude spojené současně s reklamou v časopise TRANSPORT magazín. 

Bude se jednat o měsíce květen a červen. 
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6.14.3 Nákladová analýza projektu reklamy 

V níže uvedené tabulce je projekt podroben nákladové analýze. 

Položka Cena 

Cena banneru na 2 měsíce 18 000,-Kč 

Sleva  2 x 450,-Kč 

Celkem 17 100,-Kč 

Sleva při kombinaci s reklamou v časopise 

50 % 

8 550,-Kč 

DPH 20 % 1 710,- 

Celkem 10 260,-Kč 

 

Tab. 9: Celkový rozpočet projektu reklamy 

6.15 Zaměření na reklamu ve vyhledávačích 

Společnost má své vlastní webové stránky, které je možno najít na adrese 

www.agtransport.cz . Současné webové stránky poskytují: veškeré základní informace o 

společnosti, možnosti služeb, přehled vozového parku, klienty společnosti, veškeré kontak-

ty a také možnost zadat požadavek klientů na zajištění přepravy. Webové stránky společ-

nosti při vyhledávání nejsou na předních stránkách ve vyhledavačích. Pomocí známého 

testu zjistíme místo v seznamu ve vyhledavačích. 

- Postup testu zjištění umístění na stránkách ve vyhledávačích 

 Zadáme si do internetového vyhledavače výraz, který nejlépe charakterizuje nabídku spo-

lečnosti. Samozřejmě nesmí být zadán přímo název společnosti. Následně se podíváme, na 

kolikáté stránce v seznamu nalezených výsledku svou firmu najdeme. 

Společnost nebyla umístěna na prvních stránkách v seznamu. V tomto případě je možné 

řešení ve dvou možných situacích: 
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- Obsahová optimalizace internetových stránek s ohledem na příslušné vyhledávače. 

Existující texty na stránkách musí být doplněny o vhodné výrazy, nebo je třeba vy-

tvořit nové výrazy, které tyto výrazy obsahují. 

- Umístění reklamy v seznamech nalezených výsledků vyhledavačů. Pomocí umístě-

ní placené reklamy v seznamech nalezených výsledků vyhledávačů může být firma 

zařazena na přední místa, aniž bychom museli stránky měnit. 

Jelikož společnost do současné doby nevyužívala reklamy, je přínosné zvolit placenou 

formu umístění reklamy v seznamech pomocí vyhledavačů.     

                    [20] 

6.15.1 Reklama v sekci firmy 

Ve výše zmíněných vyhledavačích má společnost v sekci firem základní zobrazení zadar-

mo. Toto základní zobrazení obsahuje: jméno společnosti, zaměření společnosti, interneto-

vou stránku, adresu, telefonní číslo, mail, fax, základní ekonomické údaje a lokalizace na 

mapě. Postupně budou zobrazovány jednotlivé možnosti a ceny na jednotlivých předem 

zmíněných vyhledavačích v tomto pořadí: 

- www.seznam.cz 

- www.centrum.cz 

- www.rejstrikfirem.cz 

a) www.seznam.cz 

V níže uvedené tabulce jsou znázorněné jednotlivé ceny možnosti firemního zápisu 

na rok 2010. 

 

Firemní zápis Cena Období 

Start (web + mobil) 2 500,-Kč 3 měsíce 

Praktik (web + mobil) 7 000,-Kč 1 rok 

 

Tab. 10: Firemní zápisy do katalogu Firmy.cz – seznam.cz 
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Specifikace Logo Fotografie Podpis Kontakty 

Start, Praktik 

(web + mobil) 

140x140 pixelů 3 fotografie 

400x300 pixelů 

250 znaků 2 x telefon 

1x E-mail, URL 

 

Tab. 11: Specifikace zápisu – seznam.cz 

 

Doplňkové služby Podpis služby Cena Období 

Podpis+ Popis činnosti 500 znaků 3 000,-Kč 1 rok 

Kontakty+ 6 kontaktních osob, 5 telefonů a 3 in-

ternetové komunikátory 

1 000,-Kč 1 rok 

Foto+ Fotogalerie (do 20 ks) 1 000,-Kč 1 rok 

Web+ Více URL adres (do 10 ks) 1 000,-Kč 1rok 

Logo+ Logo k pobočce (1 ks) 700,-Kč 1 rok 

 

Tab. 12: Doplňkové služby – seznam.cz 

 

Cena doplňkových služeb k zápisu Start (web + mobil) na 3 měsíce je ¼ roční ceny. Do-

plňkové služby lze zakoupit k zápisu PRAKTIK nebo START. Veškeré údaje 

v dosavadním zápisu zadarmo jsou správné a aktuální. 

         [34] 

b) www.centrum.cz 

V níže uvedené tabulce jsou znázorněné jednotlivé ceny možnosti firemního zápisu 

na rok 2010. 
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Název produktu Cena za 3 měsíce Cena za 6 měsíců Cena za 12 měsíců 

Vyzkoušej si 1 990,-Kč Neprodává se Neprodává se 

Zapiš se Neprodává se Neprodává se 3 900,-Kč 

Ukaž se Neprodává se Neprodává se 7 900,-Kč 

Prezentuj se Neprodává se Neprodává se 12 900,-Kč 

Firemní profil Neprodává se Neprodává se 18 900,-Kč 

 

Tab. 13: Firemní zápisy do katalogu Firmy.cz – centrum.cz 

 

Zápisy lze prodat na kratší dobu v případě, že bude dobíhat kampaň na klíčová slova nebo 

sekce, potom lze prodloužit zápis o 2 měsíce za poměrnou část ceny. 
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Potřeby zákazníka Zapiš se Ukaž se Prezentuje se Firemní profil 

Prezentace firmy v data-

bázi 

Ano Ano Ano Ano 

Zařazení do sekce 1 2 3 5 

Nadpis (znaky) 60 60 60 60 

Předmět činnosti 170 170 300 300 

Tel.kontakt, fax a  

konontaktní osoby 

3x 3x Neomezený Neomezený 

Link na www a na elek-

tron. obchod, ceník 

Ano Ano Ano  Ano 

Mapa v detailu firmy Ano Ano Ano Ano 

Otevírací doba Ano Ano Ano Ano 

Logo v detailu firmy 

(pix) 

100x100 100x100 100x100 100x100 

Fotogalerie 70X70 70X70 70X70 70X70 

Alternativní popisky  2 4 6 

Profesionální fotografie 

– prezentace (125x90pix) 

   6 

Virtuální prohlídka    2 

 

Tab. 14: Specifikace zápisu – centrum.cz 

         [29] 

Údaje uvedené na vyhledavači centrum.cz jsou neobnovené a neaktuální. Na stránkách je 

uvedená kontaktní osoba Hana Havlová, která ve společnosti již několik let nepracuje. 

Ostatní údaje jsou správné. 
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c) www.rejstrikfirem.cz 

V níže uvedené tabulce jsou znázorněné jednotlivé ceny možnosti firemního zápisu na 

rok 2010. 

 

Služba Základ Standard Extra Publicity 

Sídlo společnosti 1 1 1 1 

Kontaktní osoby 1 3 10 10 

Adresa provozovny 1 1 3 30 

Jména, emaily a telefo-

ny kontaktních osob 

1 3 10 10 

Telefonní seznam Ano Ano Ano Ano 

Podrobné vyhledávání Ano Ano Ano Ano 

Vložení do kategorií 3 5 10 30 

Logo společnosti Ne 1 1 1 

Fotografie společnosti Ne 1 10 10 

Provozní doba Ano Ano Ano Ano 

Obrat společnosti Ne Ano Ano Ano 

Počet zaměstnanců Ne Ano Ano Ano 

Zařazení do www kata-

logu 

Ano Ano Ano Ano 

Cena/ rok 990,- 1 320,-Kč 1 650,-Kč 2 640,-Kč 

 

Tab. 15: Firemní zápisy do katalogu Firmy.cz – rejstrikfirem.cz 

         [33] 

Veškeré údaje základního zápisu v této sekci jsou aktuální. 
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6.16 Projekt reklamy na internetu 

Zde jsou uvedeny základní body projektu reklamy: 

- Výběr formátu reklamy 

- Výběr měsíce umístění reklamy 

- Nákladová analýza reklamy 

6.16.1 Výběr formátu reklamy 

Při výběru stránek na zviditelnění společnosti bylo bráno několik základních kritérií: oblí-

benost jednotlivých stránek, doba trvání reklamy a cena. V první řadě bylo zvoleno období, 

na které je potřeba zviditelnit společnost na internetových vyhledávačích. Při analýze cel-

kových plánovaných reklamních činností bylo rozhodnuto a dostatečné reklamě a na zá-

kladě toho bylo vybráno jako dostačující období čtvrt roku.  

Možnost zápisu na 3 měsíce z výše uvedených, mají pouze dva vyhledavače a to seznam.cz 

a centrum.cz. Tímto se výběr zužil, a i když centrum nabízí cenově přijatelnější nabídku, 

rozhodujícím kritériem byla oblíbenost. Z pocitového hlediska je seznam.cz více lidmi 

oblíben a cenový rozdíl mezi těmito dvěma vyhledavači není tak markantní. Byla tedy zvo-

lena možnost reklamy na seznamu, Start (web + mobil) na 3 měsíce. Doplňkové služby 

Podpis + a Kontakty + budou přidány k základnímu tarifu Start (web + mobil). 

6.16.2 Výběr měsíce pro umístění reklamy 

V této části projektu už byly zmíněny nejsilnější měsíce. Proto bylo rozhodnuto o zřízení 

reklamy tři měsíce před těmito měsíci, jedná se o květen, červen a červenec. Poslední dva 

měsíce bude společně s touto reklamou probíhat i reklama v časopise TRANSPORT maga-

zín. 

6.16.3 Nákladová analýza reklamy 

V níže uvedené tabulce je projekt podroben nákladové analýze 
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Položka Cena 

Start (web + mobil) na 3 měsíce 2 500,-Kč 

¼ doplňkové služby Podpis + 750,-Kč 

¼ doplňkové služby Kontakty + 250,-Kč 

Celkem 3 500,-Kč 

DPH 20 % 700,-Kč 

Celkem s DPH 4 200,-Kč 

 

Tab. 16: Celkový rozpočet projektu reklamy 

6.17 Přehled reklam v jednotlivých měsících 

V níže uvedené tabulce uvádím přehled jednotlivých typů reklam v příslušných měsících. 

Reklama Květen Červen Červenec Srpen Září Říjen Listopad Prosinec 

Tisk         

PR člán-

ky 

        

Reklamní 

plachta 

        

Bannery         

Zápis 

v sekci 

firmy 

        

 

Tab. 17: Přehled reklam v jednotlivých měsících Květen - Prosinec 

Z následující tabulky vyplívá, že společnost hodlá upoutat pozornost nových klientů for-

mou tisku, PR článků, reklamní plachty, bannerů a zápisu v sekci firmy na seznamu.cz. 

V měsíci květnu bude využito všech možností reklamy, kromě PR článků, jelikož jejich 
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umístění je možné až po opakované inzerci. Měsíc červen bude nejsilnější a budou v něm 

využity všechny možnosti reklamy. V měsíci červenci bude reklama omezená pouze na 

zápis v sekci firmy a umístění plachty u vjezdu do společnosti MITAS. Tato reklama bude 

mít dlouhodobý charakter. 

6.18 Celková nákladová analýza projektu 

V níže uvedené tabulce je uvedena celková nákladová analýza projektu 

Položka Cena 

Rozpočet reklamy - časopis  87 600,-Kč 

Rozpočet reklamy  - reklamní plachta   2 460,-Kč 

Rozpočet reklamy -  bannery  10 260,-Kč 

Rozpočet reklamy  - seznam    4 200,-Kč 

Celkem 104 520,-Kč 

 

Tab. 18: Celková nákladová analýzy projektu 

6.19 Riziková analýza reklamy 

V průběhu projektu reklamy se můžeme setkat s následujícími riziky: 

- Nedostupnost reklamy k cílové skupině 

- Nezájem klientů o PR články 

- Nezájem klientů o reklamu na internetu 

- Časová omezenost dostupnosti reklamy 

- Možnost zakoupení efektivnější reklamy konkurencí 

- Široká dostupnost konkurence 

-  Umístění reklamy konkurence vedle reklamy společnosti 

- Poškození nebo odcizení reklamní plachty  

- Neefektivita reklamních projektů 
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7 NÁVRHY PRO VYLEPŠENÍ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE        

7.1 Zřízení marketingového oddělení  

Jedním z problémů společnosti je neexistence marketingového oddělení, které by se zabý-

valo otázkou získávání nových klientů a případnou reklamou společnosti. Marketingové 

oddělení sebou přinese náklady na zřízení nové kanceláře a náklady spojené s novým za-

městnancem. V současné době jednatel společnosti není schopen získávat nové klienty 

z důvodu pracovního vytížení vedením celé společnosti. Kancelář bude zřízena v budově 

společnosti spojená s nákupem nového nábytku. Do začátku bude v marketingovém oddě-

lení jeden člověk, který bude získávat nové klienty poskytující importní přepravy. Poža-

davky na zaměstnance budou především ve vysokoškolském vzdělání a praxí v oboru. Dů-

ležitou podmínkou bude také výborná znalost dvou světových jazyků angličtiny a němčiny. 

Při získání nových klientů je plánováno zaútočit na zahraniční trh nabídky práce. Tento 

zaměstnanec bude pomocí jednotlivých způsobů marketingové komunikace získávat nové 

klienty. 

7.2 Účast na veletrzích 

Tento způsob získávání nových klientů bude součástí práce zaměstnance marketingového 

oddělení. Získat informace o plánovaných veletrzích a zajistit veškeré potřebné záležitosti 

spojené s účastí na těchto veletrzích. Cílem bude získat nové klienty, kteří se těchto ve-

letrhů účastní a nabídnout jim své služby. Společnost se doposud nezúčastnila žádného 

veletrhu a tento způsob získávání zákazníků bude pro ni novým a neznámým. 

7.3 Úprava webových stránek a zřízení interního systému 

Webové stránky budou upraveny a rozšířeny o dosavadní služby. Úpravu webových strá-

nek zajistí zaměstnanec společnosti, který je v tomto oboru velmi zkušený. Služba, kterou 

společnost nabízí na svých stránkách, kdy může zákazník poslat svůj požadavek na přepra-

vu, bude upravena a rozšířena. Na základě této úpravy bude zřízen nový interní systém, 

který umožní všem zaměstnancům sledovat aktuální stav požadavků přeprav a jednotlivé 

změny. Tyto požadavky a změny bude do interního systému zadávat zaměstnanec marke-

tingového oddělení. Dispečeři, tak budou mít možnost získat po celý den aktuální informa-

ce o přepravě V případě zajištění přepravy, předá tuto informaci zaměstnanci marketingo-

vého oddělení a on dále zajistí objednávku s klientem. 
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7.4 Sponzoring 

Tento nástroj public relations bude také součástí činností marketingového oddělení. Zajiš-

těním akcí, které bude moct společnost sponzorovat, zviditelní jméno společnosti. Společ-

nost MITAS plánuje do budoucna zábavnou akci pro své zahraniční klienty. Toto akci hod-

lá společnost sponzorovat a zúčastnit se a zároveň se setkat s významnými klienty společ-

nosti MITAS.  

7.5 Rozšíření sortimentu reklamních předmětů 

Sortiment reklamních předmětů je sice rozsáhlý ale pro VIP klienty, které společnost hodlá 

oslovit, zcela nevhodný. Bude vynaložena částka na nákup nových, pro VIP klienty, prak-

tických reklamních předmětů. Tuto činnost bude opět zajišťovat zaměstnanec na marketin-

govém oddělení. Jako nové reklamní předměty budou pořízeny archivní vína s logem spo-

lečnosti, stříbrné luxusní otvíráky na víno opět s logem společnosti a vinné skleničky 

s vypískovaným logem společnosti. Reklamní předměty budou prozatím zhotoveny v 50 

kusech.  
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ZÁVĚR 

Tématem diplomové práce je zpracovat projekt pro zdokonalení marketingové komunikaci 

ve společnosti AG Transport. Toto téma bylo vybráno na základě situace, která je 

v současné době ve společnosti. Společnost je velmi profesionální v poskytování služeb, 

ale chybí ji jednotlivé složky marketingové komunikace. 

Teoretická část je zaměřena na analýzu jednotlivých částí marketingového mixu. Tyto ná-

stroje byly podrobně rozpracovány a následně v praktické části převzaty do praxe. 

V poslední části teoretické části jsou uvedeny nové formy marketingové komunikace a 

následně rozepsány nejznámější z nich: Guerilla marketing, Mobilní marketing a Virový 

marketing. 

V praktické části je krátce společnost představena a jsou zde rozepsány nejvýznamnější 

klienti a dopravci, se kterými společnost spolupracuje. Následuje podrobná analýza marke-

tingové situace a hodnocení dopravců na základě scoring modelu. V této části bylo prove-

deno dotazníkové šetření a rozhovor s jednotlivými zástupci klientských společností. Vý-

sledky těchto šetření byly vyhodnoceny a jsou podkladem pro zlepšení marketingové situ-

ace ve společnosti. SWOT analýza, která je uvedena v poslední části nám umožňuje získat 

přehled jednotlivých silných stránek, slabých stránek, příležitostí a hrozeb společnosti 

v oblasti marketingové komunikace.  

V poslední části diplomové práce byly navrženy dva hlavní projekty na zlepšení marketin-

gové komunikace. První projekt je zaměřen na reklamu v tisku a zřízení reklamní plachty. 

Tento projekt je podroben nákladové analýze. Druhý projekt je zaměřen na reklamu na 

internetu, která spočívá ve zřízení reklamy ve formě bannerů a zviditelnění firmy na jed-

notlivých internetových vyhledavačích. Tento projekt je podroben nákladové analýze. Jsou 

určeny i doplňkové projekty na zdokonalení marketingové komunikace. Základním doplň-

kovým projektem je zřízení marketingového oddělení, které bude mít následně na starosti 

další doplňkové projekty: účast na veletrzích, úprava webových stránek se vznikem nového 

interního systému, sponzoring a rozšíření reklamního sortimentu. 
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Příloha P1: Dotazník  

Dotazník 

Vážení zaměstnanci společnosti MITAS, a.s., jmenuji se Jana Perůtková a jsem zaměst-

nancem společnosti AG Transport, s.r.o. Ve společnosti pracuji jako osobní referent a mám 

na starosti zajištění veškerých přeprav ze Zlína a Brandýse nad Labem. Zároveň jsem stu-

dentkou 5. ročníku Managementu a marketingu, který studuji na Univerzitě Tomáše Bati 

ve Zlíně. Zpracovávám diplomovou práci na téma “Marketingová komunikace ve společ-

nosti AG Transport, s.r.o.“ a ráda bych svou diplomovou prací zlepšila komunikaci ve spo-

lečnosti. Jelikož je společnost MITAS, a.s. největším klientem společnosti, ráda bych zís-

kala Vaše názory a připomínky na služby poskytované společností AG Transport, s.r.o.  

Děkuji Vám za Váš čas strávený nad tímto dotazníkem: 

Otázka č. 1 

Jak jste spokojen s možností využití služeb Centrálního dispečinku? 

Ano   □  

Spíše ano  □ 

Spíše ne  □ 

Ne    □   

Jiné …………………. 

 

Otázka č. 2 

Jak hodnotíte úroveň služeb centrálního dispečinku (1- nejlepší) 

 1 2 3 4 5 

Kontakt s osobou CD □ □ □ □ □ 

Rychlost reakce □ □ □ □ □ 

Kvalita reakce □ □ □ □ □ 

Úroveň komunikace □ □ □ □ □ 
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Otázka č. 3 

Jakou formu komunikace s Centrálním dispečinkem prosazujete? 

- Telefonický rozhovor  □ 

- Forma mailu   □ 

- Záleží na okolnostech  □ 

- Je mi to jedno   □ 

- Jiné …………………………. 

 

Otázka č. 4  

Jak jste spokojeni s: 

 1 2 3 4 5 

Kvalitou poskytovaných služeb □ □ □ □ □ 

Kvalitou Centrálního dispečinku □ □ □ □ □ 

Kvalitou Komunikace se zaměst-

nanci  

□ □ □ □ □ 

Kvalitou vyřízení reklamací □ □ □ □ □ 

 

Kvalitou reklamy 

□ □ □ □ □ 

 

Otázka č. 5  

Jak jste spokojeni s kvalitou služeb spedičních dopravců? 

Ano   □ 

Spíše ano  □ 

Spíše ne  □ 

Ne    □ 

Jiné …………………. 
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Otázka č. 6  

Jak hodnotíte postup reakce a komunikace v oblasti vyřízení reklamace? 

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

Otázka č. 7  

Co byste zlepšili ve společnosti AG Transport, s.r.o. v oblasti komunikace s centrálním 

dispečinkem? 

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

Otázka č. 8 

Co Vám vyhovuje a byli byste rádi, aby se nezměnilo v oblasti komunikace s centrálním  

dispečinkem ? 

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 

 

      


