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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingového mixu sluzeb spole¢nosti NIKOLA
TRANS s.r.0. Tato prace se sklada ze dvou Casti a to teoretické a praktické. Teoreticka cast
obsahuje zakladni teoretické poznatky zpracované zodborné literatury, zaméiujici
se zejména na pojmy marketingovy mix a jeho nastroje, sluzba, SWOT analyza, PEST
analyza a doprava. V praktické ¢asti je zahrnuty popis spolec¢nosti NIKOLA TRANS s.r.o.
a autodopravy. Dale jsou zde teoretické poznatky pievedeny do praxe a to provedenim
analyzy soucasného stavu marketingového mixu sluzeb spolecnosti, SWOT analyzy, PEST
analyzy a nasledn¢ navrhnuty efektivni feSeni a doporuceni na zlepseni chodu spolecnosti
z pohledu marketingu. Soucasti praktické ¢asti bakalatské prace je také dotaznikové Setteni

spokojenosti zakaznikil jeho analyza a doporuceni na zdokonaleni vztahii se zakazniky.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, sluzba, SWOT analyza, autodoprava,

zakaznik.

ABSTRACT

The thesis deals with an analysis of marketing mix of services of the company NIKOLA
TRANS Ltd. This work is composed of two parts, theoretical and practical. The theoretical
part includes basic theoretical knowledge which has been processed with reference
to literature and is focused especially on the concepts of marketing mix and its tools,
services, SWOT analysis, PEST analysis and transportation. The practical part includes
a description of the company NIKOLA TRANS Ltd. and transport. Theoretical knowledge
1s converted into practice and it is done by carrying out an analysis of the current state
of the marketing mix of the services of the company, SWOT analysis and PEST analysis.
Afterwards efficient solutions are suggested and there are also recommendations how
to improve the company’s operation in terms of marketing. Practical part also includes
a customer satisfaction survey, its analysis and recommendations for improving any

customers’ relations.

Keywords: Marketing, marketing mix, service, SWOT analysis, transport, customer.
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UvVOD

V soucasnosti je na svété velké mnozstvi vyrobnich podniki, které produkuji obrovsky
podet vyrobkll &i materiali k jejich vyrobs. V Ceské republice pocet vyrobnich firem
v posledni dob¢ také velmi vzrostl, ale jen malo z nich ma vlastni nékladni vozy pro
pfepravu vyrobk k jejich zédkaznikovi. Obcas je potfeba dostat vyrobené soucastky do jiné
vyrobni firmy, aby tam mohli pokracovat v dokonceni produktu nebo zcela hotovy
vyrobek pievézt do prodejny ¢i piimo spotiebiteli. Proto si podniky najimaji dopravni
spole¢nosti, aby tuto praci provedli za né. Jednou z nich je i spole¢nost NIKOLA TRANS

s.r.0., ktera nabizi sluzby v oblasti autodopravy.

Cela bakalaiska prace je zaméfena na téma Marketingovy mix sluZeb spole¢nosti NIKOLA
TRANS s.r.0. Spolec¢nost nabizi moznost ptepravy zbozi pomoci ndkladnich vozii do mista
urc¢eni. Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat soucasny stav marketingového mixu
autodopravy, najit v ném nedostatky a navrhnout mozné tfeSeni na zlepSeni jednotlivych
marketingovych nastroji. Bakalafskd prace je rozde€lena na dvé Ccasti, teoretickou

a praktickou.

Teoreticka ¢ast obsahuje informace cerpané z odborné literatury v oblasti marketingu
a marketingového mixu. BliZe jsou zde popsdny vSechny néstroje marketingového mixu
sluZzeb a také funkce situacni analyzy. Tato analyza prostiedi firmy je ndsledné vysvétlena
teoretické casti je n€kolik informaci o marketingovém vyzkumu, hlavné o dotaznikovém
Setfeni.

Prakticka cast zaCina predstavenim spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o., kde jsem ctenafi
pfibliZila ¢innost, kterou se firma zabyva. Nasleduje analyza stavajiciho marketingového
mixu sluzeb firmy a provedeni PESTE A SWOT analyz. Soucasti praktické casti
bakalafské prace je dotaznikové Setfeni spokojenosti zdkaznikl s poskytovanymi sluzbami
a informovanosti webovych stranek autodopravy. Diky provedenym analyzam
a zkoumdnim jednotlivych nastrojli ¢i dotazniku jsem v zavéru prace mohla uvést mozné
navrhy na odstranéni nedostatkit marketingového mixu sluzeb a pomoci tak autodopravé

k tvorbé lepSich vztahl se zdkazniky ¢1 zaméstnanci.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

1.1 Marketing sluzeb

Velky rozmach v oblasti sluzeb pfinesl také mnoho rozdilnych nazorG a myslenek
v marketingu sluzeb. Jiz nékolik autor se snazilo vytvofit vhodnou definici, ktera
by nejvice vystihovala vSechny ¢innosti v provozovani sluzeb, ale bohuzel zddna zatim
nebyla plné uznana. Z diivodu Siroké rozmanitosti sluzeb se mizeme setkat s ¢innostmi,
kterym mnoho definic neodpovida a proto je mnohem lepsi nez definovat sluzby, tak je

pfimo jmenovat. (Payne, 1996, s. 14)

Vycet vSech ¢innosti ndm také nemusi zcela pomoci v ptipadé hledani vlastnosti z pohledu

marketingu sluzeb, nicmén¢ toto jsou ¢innosti, které¢ zde mizeme fadit:

e Maloobchod a velkoobchod

e Doprava, distribuce a skladovani

e Bankovnictvi a pojistovnictvi

e Nemovitosti

o Komunikace a informacni sluzby

e Vefejné sluzby, vladni a vojensky sektor
e Zdravotnictvi

e Obchodni, profesionalni a osobni sluzby
e Rekreacni a ubytovaci sluzby

e Vzdélani

e Ostatni neziskové organizace (Payne, 1996, s. 18)

Lze v soucasnosti najit definici, ktera z velké miry definuje marketing sluzeb a ta zni takto:
»dluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muize nabidnout druhé
stran¢, je v zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze,

ale nemusi byt spojena s hmotnym majetkem.* (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 12)

1.2 Vlastnosti sluzeb

SluZby se vyznacuji svou Sirokou rozmanitosti, proto je opravdu hodné obtizné zobecnovat
jejich vlastnosti. (Soukalova, 2005, s. 105) Dle Foreta (2012, s. 153) se v marketingoveé
literatufe sluzby odliSuji od hmotnych vyrobkl tzv. 4N: nehmotnost, neoddélitelnost,

proménlivost, pomijivost.
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1.2.1 Nehmotnost

Nehmotnost je nejvice vystihujici vlastnosti sluzeb a od ni se dale odvijeji ostatni
vlastnosti. Sluzbu neni mozné ohodnotit zddnym fyzickym smyslem, coz znamena, ze ji
nelze pred samotnou koupi prohlédnout a jen ziidka kdy ji lze vyzkousSet. (Janeckova,
Vastikova, 2000, s. 13) Kotler a Keller (2007, s. 443) ve sv¢ literatufe uvedli, ze pokud
chce poskytovatel sluzeb snizovat nejistoty zakaznikii, musi jim pfinaset dikazy o kvalité
nabizenych sluzeb. Jako dikaz kvality mize byt pro zdkaznika misto, lidé, vybaveni, ceny,

které vidi a tim si vytvaii vlasti ndzor na danou sluzbu.

1.2.2 Neoddélitelnost

Produkci a spottebu je mozné od sebe oddélit. Naopak pti poskytovani sluzeb musi byt
zékaznik pfitomen, protoze se stdva neoddélitelnou soucasti produkce sluzeb.
Neoddé¢litelnost od nastroji jeji produkce predstavuje dal§i charakteristickou vlastnost
sluzeb. Pokud ma byt sluzba uskutecnéna tak, aby byl zdkaznik spokojen s jejim
vysledkem, je za potfebi pfitomnosti jak poskytovatele sluzeb, tak i zakaznika, ktefi
se musi setkat v ur€itém misté a Case. Objevuji se 1 pfipady, kdy nemusi byt zdkaznik
osobné pritomen po celou dobu poskytovani sluzby napt. advokétni sluzby, ale u jinych
sluzeb je ptfitomnost zdkaznika nezbytnou soucasti napt. 1€katstvi.(Janeckova, Vastikova,

2000, s. 15)

1.2.3 Proménlivost

Sluzby jsou proménlivé, protoze vzdy zéalezi na tom, kdo je poskytuje a od toho se odviji
1jejich kvalita. Dopfedu je velmi obtizné piedvidat chovani poskytovatele sluzby
1 zédkaznika, zaroven nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby, a proto
stejnd sluzba muze byt v koneCném vysledku odlisnd. V souCasnosti se sluzba stava

nastrojem konkuren¢niho boje o zakaznika. (Soukalova, 2005, s. 105)

1.2.4 Pomijivost

Podle Janeckové a Vastikové (2000, s. 17-18) pojem pomijivost neboli zni€itelnost sluzeb
znamena, ze je nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat ani vracet. Proto sluzby, které
nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a ani prodat
pozdéji. V tu chvili se tyto sluzby stdvaji ztracené a znicené. Neznamend to, Ze by
se Spatn¢ provedené sluzby nedaly reklamovat, vétSinou se nahrada feSi vracenim celé

zaplacené ¢astky za sluzbu nebo poskytnutim slevy z ceny.
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1.3 Marketing

Marketing je formalni obchodni disciplina, kterd vznikla v USA. Nejprve se zacal ucit
na n¢kolika stfedozdpadnich univerzitdich na prelomu 20. stoleti a to jako samostatny
podnikatelsky pfedmét. Tato obchodni disciplina si prosla tfemi zdsadnimi fazemi vyvoje:
obdobi produkce, kde se kladl diraz pouze na vyrobu; obdobi prodeje, kde bylo za tkol
dostat na trh vSe, co firma vyrobi a obdobi zdkaznika, kdy se stal zakaznik stfedem
veskerych marketingovych aktivit. Ve 21. stoleti marketing vstupuje do obdobi digitalnich
technologii.! (Doyle, 2011, s. 233)

Co si vétsina lidi predstavi pod pojmem marketing? V dne$ni dob¢ jsou lidé zahlcovani
velkym mnozstvim televiznich reklam, novinovymi inzeraty ¢i kampanémi v ramci
podpory prodeje, obchodnimi telefonaty ¢i prezentacemi na internetu. Proto se neni cemu
divit, kdyz je marketing povazovan za védu o prodejnich technikédch ¢i o reklamé.
Samoziejmé prodej i reklama tvoii velmi diilezitou soucdst marketingu a bez nich by jiz
zminény pojem nemohl existovat. Nicméné jsou soucasti dalSich z mnoha marketingovych
funkei, které mohou byt vhodngji vyuzity v ur€itych oblastech marketingu. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 30)

JiZ v minulosti se marketingové nastroje nevyuzivaly pouze k uskute¢niovani prodeje, jak
st mnozi mysleli. Tak i v soucasné dobé nejde jen o presvédceni zdkaznika, aby si produkt
¢i sluzba koupil, ale je kladen diraz na uspokojovani potieb a piani zdkaznikd. Pokud
dokaze marketingovy specialista porozumét potfebam zdkaznikd tak dobte, ze vymysli
a vyrobi takovy vyrobek, ktery pfinese zédkaznikiim novou hodnotu, ma skoro vyhréano.
Jednoduchy prodej vyrobkl si marketingovy specialista zajisti tak, Ze budou prodavany
za ptijatelnou cenu, distribuovany efektivné a zdroven se zaméii na jejich podporu prodeje.
Z toho plyne, Ze prodej a reklama jsou opravdu jen soucasti rozsahlého marketingového
mixu a souboru marketingovych nastroji, které¢ spole€nym ptlisobenim vyrazné ovliviuji

dany trh. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

' A formal business discipline that originated in the USA. It was first taught as a sepatate business subject at
the turn of the 20th century in several Midwestern universities. As a business discipline, it is seen to have
passed through three phases: the era of production in which marketing was constrained only by limitation on
production (up to the 1930s); the era of sales which the marketing pushed whatever the company produced
(up to the 1950s); and the era of the customer in which the customer was places at the centre of all marketing

activities. In the 21st century marketing is entering the interactive age.
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1.4 Definice marketingu

,»Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i

jinych hodnot.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Profesor Jaroslav Svétlik (2005, s. 10) definoval marketing takto: ,,Marketing je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani
potfeb a ptrani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cili

organizace.

Definice dle Americké marketingové spoleCnosti (AMA): ,,Marketing je procesem
planovani a napliiovani koncepce, ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkil
a sluzeb, ktery sméfuje k uskute¢iiovani vzdjemné vymeény, uspokojujici potieby jedincii

a organizaci.” (American Marketing Association, 1985 cit. podle Hordkova, 1992, s. 25)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIX

Vroce 1948 se jako prvni pokusil definovat pojem marketingovy mix N. Borden.
,»Marketingovy mix je soubor opatfeni a nastrojl, uzivanych samostatné¢ i ve vzajemné
zavislosti, v pfimé ¢i neptfimé vazbé. Slouzi k lepSimu prosazeni subjektu a jeho vyrobku
(sluzby) na trhu, k lep$imu uspokojeni pozadavkii zakaznika a k dosazeni cile podnikéni —

zisku prodejce, resp. sluzby.“ (Cetlova, 2007, s. 50)

Moudry (2008, s. 12) ve své literatuie definoval marketingovy mix jako ,,soubor
marketingovych néstrojui, které¢ firma pouziva k ovlivnéni poptavky po svém produktu

(zbozi nebo sluzbe).*

Pojem marketingovy mix je neodmyslitelnou soucédsti marketingového procesu. Velmi
Casto se snim setkdvaji pracovnici moderniho marketingu a to v mnoha odvétvich.
Ve vétsi mite se jedna o obory, kde vystupem pracovniho procesu jsou vyrobky materialni

povahy, ale také sluzba. (Majaro, 1996, s. 39)

Idedlni zplsob, jak dosdhnout cilti spolecnosti a zaroveini 1 uspokojit pozadavky zédkaznikl
je pomoci marketingového mixu, jenz lze také chapat jako soubor povinnosti a riznych
opatfeni podniku. Velkou zajimavosti je, zZe rozdilné firmy podnikajici ve stejném oboru
si mohou zvolit rizné¢ marketingové mixy. Coz vede k tomu, Ze pravé tyto odliSnosti
napomahaji firm& dosahovat konkuren¢nich vyhod oproti jinym firmdm. (Majaro, 1996,

s.39)

Jak jiz bylo fe¢eno hlavnim cilem kazdého podniku je samoziejmé porozumét zakaznikim,
jejich potfebam a pfanim, které se ndsledné snazi splnit. Proto, aby tyto cile byly naplnény,

zacne podnik sestavovat vhodnou kombinaci marketingového mixu. (Svétlik, 2005, s. 18)
Dftive byl marketingovy mix tvofen ¢tyfmi prvky 4P:

— produkt (product)
— cena (price)
— distribuce (place)

— komunikace (promotion). (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29)

Pozdé&ji se vSak pfiSlo na to, Ze v organizacich poskytujicich sluzby, jsou tyto ctyii P
nedostacujici, pokud chce podnik vytvaret marketingové plany. Pficinou nedostatku téchto
Ctyf nastroji je hlavné vyraznd odliSnost vlastnosti sluzeb. Z tohoto divodu

se k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojily dalsi 3P:
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— materidlni prostfedi (physical evidence)
— lidé (people)
— procesy (processes). (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29)

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1. Nastroje marketingového mixu sluzeb

2.1 Koncepce 4C

Jiz od vzniku marketingového mixu v roce 1960 se strategie zaméfovala spiSe na push
marketing. (Chaffey, Smith, 2008, s. 54) Tento pojem znamend, zZe podnik produkuje své
vyrobky ¢i sluzby a ty se prostfednictvim reklamy snazi protlacit smérem k zakaznikovi.
(Optimal Marketing, 2016) Tudiz se diive marketingovy mix orientoval vice na vyrobek
a firmu nez na zdkaznika. Pro zmirnéni tohoto efektu v roce 1990 Lautenborn navrhl

model 4C, ktery je orientovan z pohledu zédkaznika.
Stru¢né tfeceno 4C jsou:

e Potieby zédkaznika (z produktu)

e Naklady, které vznikaji zakaznikovi (cena)

e Pohodli (vztahuje se k mistu)

e Komunikace (propagace)? (Chaffey, Smith, 2008, s. 54-55)

2 Because of its origins in the 1960s, the marketing mix suggests a push marketing which does not explicitly
acknowledge the needs of customers. Consequently, the marketing mix can lead to a product orientation
rather than a customer orientation. To mitigate this effect, Lautenborn (1990) suggested the 4Cs framework
which considers the 4Ps from a customer perspective. In brief, the 4Cs are: Customer needs and wants (from

the product), Cost of the customer (price), Convenience (relative to place), Communication (promotion)
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2.2 PRODUCT (Produkt)

Cetlova (2002, s. 53) ve své¢ literatufe definuje produkt takto: ,,Pod spoleénym nazvem
produkt je zahrnuta skupina ndstrojl, kterd pfedstavuje objekt vlastniho podnikdni, tedy
vSechno, co lze nabizet na trhu k uspokojeni urcité potieby, pozadavki, ptani ¢i ocekavani

toho, kdo kupuje.*

Produktem miizeme nazyvat vSe, co organizace poskytuje k uspokojovani hmotnych
a nehmotnych potieb spotiebitele. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29) Cetlova (2002,

s. 53) dale uvedla, Ze v oblasti sluzeb je produktem oznacovana sluzba sama.

Z ekonomického hlediska se klade diraz na funk¢nost vyrobku a to tak, ze musi hlavné
spliiovat technické ¢i jakostni normy. Oproti tomu se z pohledu marketingu vyrobek
nespojuje jenom s jeho jadrem cili hlavni uzitnou vlastnosti, ale snazi se na n¢j pohlizet
komplexné a to na vSe, co jakymkoliv zptisobem souvisi s danym vyrobkem. (Moudry,

2008, s. 85-86)

Zdroj: Moudry, 2008
Obr. 2. Komplexni vyrobek
Podle Moudrého (2008. s. 86) se vyrobky postupné skladaji ze tfi vrstev, zaroven kazda
z nich zvySuje hodnotu vyrobku pro kone¢ného zakaznika. Tyto vrstvy se bliZze nazyvaji:
1. Zakladni trovenl neboli jadro — vyrobek pfinasi spotiebiteli zdkladni uzitek, coz

je také hlavnim dtivodem koupé vyrobku.
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2. Druha troven neboli vlastni vyrobek — do této urovné vyrobku spada kvalita,
funk¢nost, design, znacka a obal.

3. Tteti uroven neboli rozsifeny vyrobek — zde jsou kupujicimu nabizeny sluzby
souvisejici se zakladnim a vlastnim vyrobkem, jako tfeba moznost koupé na avér ¢i

leasing, nabidka instalace, zarucni a pozarucni servis.

2.2.1 Trvanlivost a hmatatelnost vyrobki

Podle charakteristickych vlastnosti vyrobkti, jako jsou trvanlivost a hmatatelnost

je mizeme delit do tfi skupin:

e Netrvanlivé zboZi — je to zbozi hmotné povahy, které se vétSinou spotfebovava celé
najednou nebo pii né€kolika pouzitich, jako ptiklad mizeme uvést mydlo nebo pivo.
Netrvanlivé zbozi se tedy vyznacuje rychlou spotiebou a ¢astym nakupovanim ze
strany zékaznika, proto by mé¢lo byt nabizenou v mnoha lokalitach, s nizkou marzi
a spravné vyuzitou reklamou.

o Trvanlivé zbozi — je hmotné zbozi, které se pouziva delsi ¢asové obdobi, zde
fadime chladnicky, stroje nebo obleceni. Trvanlivé zboZi se jiz vyznacuje vySsi
marzi, ale za to vyzaduje ve véEtSi mife osobni prodej, sluzby a vétsi zaruky
ze strany prodeje.

e SluZzby — jsou to ¢innosti nehmotné, neoddélitelné, proménlivé a pomijivé povahy,
které¢ vyzaduji vétsi kontrolu kvality a dobrymi ptiklady sluzeb jsou opravy
elektrospotiebicii, pravni poradenstvi nebo stiithani vlast. (Kotler, Keller, 2007,
s. 412)

2.3 PRICE (Cena)

Cena produktu ¢i sluzby je hodnota vyjadiena v penézich, kterou uznavaji tcastnici trhu.
Vyse ceny by meély odpovidat hodnoté produktu nebo sluzby a to za ptedpokladu,
Ze vSichni zaGc€astnéni na trhu ji budou vnimat jako redlnou. Cena je jednim z hlavnich
kritérii pii rozhodovani, zda si zakaznik produkt nebo sluzbu koupi. (Cetlova, 2002, s. 54)
Jednou z vlastnosti sluzeb je nehmotnost, proto cena ve sluzbach urcuje vysi kvality.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30)

2.3.1 Faktory ovliviiujici vySi ceny

NejdilezitéjSimi faktory, které ovliviiuji vysi ceny vyrobku a sluzeb jsou:
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e naklady,

e konkurenéni cile,

e strategie firmy,

e aktivity ke zmén¢ preferenci,

e postaveni ve vyrobkové fadé,
e poptavka,

e zakony. (Urbanek, 2010. s. 73)

V trznim prostfedi maji na vysi ceny znacny vliv dva zasadni faktory ptisobici na firmu,
kterymi jsou:

1. Vnitini faktory — mezi tyto ovlivnitelné faktory puasobici zevnitt patii napt. cile
firmy, cenova strategie, marketingovy mix, ndklady, diferenciace a inovace
produktt.

2. Vng¢jsi faktory — ptisobi na hospodateni firmy z blizkého i1 vzdalenéjsiho okoli jsou
to napf. poptavka, konkurence, distribucni sit’, politicka situace, ekonomické

podminky, opatieni centralnich a fidicich organt. (Urbanek, 2010. s. 77-78)

2.3.2 Cile cenové tvorby

Cile cenové tvorby jsou dany aktudlni situaci na trhu, kterou hodla podnik svou cenovou
politikou vytvofit. Da se tedy fici, Ze k dosazeni pozadovaného cile je tfeba stanovit
takovou cenu, aby se produkt velmi dobfe prodéaval a to 1épe neZ konkurenéni produkt.
Pii tvorbé musime brat v potaz i vyuziti rabatll a dalSich pfipadnych slev, které pomahaji

prodejnosti produktu na trhu v probihajicim konkuren¢nim boji.
Klicovymi hledisky pro ur¢eni ceny jsou:

e trzni podil,

e obrat,

o zisk,

e image a goodwill podniku,

e hodnota vnimana zakaznikem,

e reakce konkurence. (Urbanek, 2010. s. 74)
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2.4 PLACE (Distribuce)

Firemni management se zabyva velmi diilezitym tkolem, v némz musi vyiesit, komu a kde
se budou vyrobky a sluzby prodéavat. Také musi zvolit vhodny zptsob, jak produkt nabizet
na spravném misté a ve spravnou chvili spotiebiteli. Velmi Castéji se vyuziva prodej piimo
zakaznikovi prostfednictvim firemnich prodejen nebo pfimym marketingem. I kdyz ptimy
marketing stale vice roste, nemizeme pocitat s tim, ze by pfimé cesty dokazaly zajistit
distribuci vétSiny zbozi na trhu. Zbozi je od vyrobce dodano vSem kupujicim pomoci

tzv. prodejnich cest neboli distribu¢nich kanalt. (Svétlik, 2005, s. 152)

2.4.1 Distribucni cesty

Prodejni jinak feceno distribu¢ni cesty se déli na pifimé ¢i nepiimé a jejich primarnim
ukolem je pfeprava zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Podnikovy management musi,
co nejefektivnéji rozhodnout, kterou cestu zvoli, protoze mohou obsahovat jeden nebo
i nékolik mezi¢lankd. Pokud se vyrobci rozhodnou vyuzit distribuéni cesty zfikaji

se prednosti fizeni a ptimé kontroly prodeje svych vyrobku. (Svétlik, 2005, s. 153-154)
Distribucni cesty vykondvaji tyto zakladni funkce:

e Obchodni
e Logisticka
e Podpirné (Svétlik, 2005, s. 154-155)

2.5 PROMOTION (Propagace)

V dnesni dobé se zaCina vice nez pojem propagace vyuzivat slovni spojeni marketingova
komunikace. Tento nastroj marketingového mixu vyzdvihuje prostfedky, diky kterym
se firmy snazi informovat spotiebitele o vyrobku ¢i sluzbé¢, které prodavaji a neustale se
snazi je o dobré koupi presvédcovat a produkt jim piipominat. Proto se marketingova
komunikace mize podilet na zvySeni hodnoty znacky tim, Ze ji vryje do podvédomi
spotiebitelt a kompletné dotvofi jeji image. Marketingovy komunika¢ni mix déle sdéluje
informace o produktech spotiebiteli a to pomoci hlavnich komunika¢nich metod, kterymi
jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a piimy marketing.

(Kotler, Keller, 2007, s. 574)
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2.5.1 Reklama

Podle Foreta, Prochazky a Urbéanka (2005, s. 119) je reklama nejvice vyuzivanym prvkem
marketingového mixu neboli propagace. I kdyz by se mohlo zdat, ze reklama je takovym
synonymem pro propagaci neni tomu uplné¢ tak, tvofi ji jesté¢ dal$i vyznamni ukazatelé.
Reklamu lze jednoduse popsat jako placenou, neosobni formu prezentace produkti.
Hlavnim ukolem reklamy je za vyuziti vSech dostupnych sdélovacich prostiedkl jinak
feCeno médii ucelové a jednosmérné predat informace o produktu svym potencionalnim
zékaznikiim. Reklama zna¢né ovlivituje nakupni chovani a rozhodovani velkého poctu lidi.
Pokud opravdu reklama dokaze piesvédCit zakaznika, aby upfednostnil koupi

propagovaného produktu pted konkurenénim, splni si tim hlavni cil.
Zakladni funkce reklamy se podle ¢asového hlediska a Zivotniho cyklu vyrobku déli na:

e zavadéci
e presvédcovaci
e pfipominaci.
Reklama se obvykle déli podle vyuziti sdélovacich prostiedki na:

e tiskové (inzeraty v novinach a ¢asopisech),
e rozhlasové a televizni,
e venkovni (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na zastdvkach MHD),

e pohyblivé (na dopravnich prostfedcich) a dalsi. (Foret, 2012, s. 130)

2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej je metoda piimé osobni komunikace s jednim nebo né€kolika potencialnimi
zakazniky, ¢imz se velmi odliSuje od ostatnich metod prodeje. Vyznacuje se vysokymi
naklady, ale za to velice i¢innou formou komunikace, ktera musi vést k dosaZeni prodeje
produktu nebo sluzeb. Komunikace mezi zakaznikem a prodejcem tedy probihd obéma

sméry, proto se 1 zpétna vazba dostavi okamzité. (Svétlik, 2005, s. 185)
Postup osobniho prodeje sluzeb je témeét totozny s prodejem vyrobka. Nejdiive
je zapotiebi vyhledat perspektivni zdkazniky a poté je kontaktovat, dale sluzbu vhodné

prezentovat a na zavér dokoncit prodej s nabidkou dopliikovych sluzeb.

Na rozdil od ostatnich sloZzek komunika¢niho mixu ve sluzbach mé osobni prodej nékolik

vyhod, kterymi jsou:
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e osobni kontakt (pfimo s koncovym zakaznikem)
e posilovani vztahli (vzdjemné ptatelské vztahy mezi proddvajicim a kupujicim)
e stimulace ndkupu dalSich sluzeb (vstficny pfistup vede k opakovanému nakupu).

(Vastikova, 2008, s. 141)

2.5.3 Podpora prodeje

Jednoduse feCeno se za podporu prodeje povazuji komunikaéni aktivity, jejichz cilem
je zvySeni objemu prodeje a vytvoreni ldkavéj$i nabidky zbozi pro zékaznika. (Foret,
Prochéazka, Urbanek, 2005, s. 121) Podpora prodeje orientuje svou ¢innost na vSechny ¢asti
distribuéni cesty nebo piimo na koncového spotiebitele. Proto, aby byl nakup pro
zakaznika lakavéjsi, se vyuziva nabidka kupond, prémii, soutézi, bezplatné provedené
ukazky sluzby, vyhernich loterii, reklamnich a darkovych pfedméti. VSechny tyto formy
podpory prodeje piinasi zédkaznikovi informace o sluzbé a zaroven finanné zvyhodnuji
nakup. Ve sluzbach maji nejrozsahlejsi uplatnéni mnozstevni ¢i sezéonni cenové slevy.
Dalsimi Casto vyuzivanymi ndstroji podpory prodeje jsou vystavy a veletrhy, které

vvvvv

veletrha. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 134)

2.5.4 Vztahy s verejnosti (Public relations- PR)

Hlavnim tkolem PR je ur€it€¢ neustdlé budovani dobrého jmeéna firmy, vytvareni
pratelskych vztahli a komunikace s vetejnosti za ucelem zdmérného pozitivniho plisobeni

a ovlivitiovani. Komunikace s vetejnosti se rozdéluje na dva zplisoby:

e Komunikace s vnitinim prostfedim podniku — cilem této komunikace je dlouhodobé
posilovat loajalitu vSech zaméstnancli firmy. Snazi se je postupné motivovat,
seznamovat s cili a zdjmy a docilit toho, aby o firmé hovofili jen kladn¢ a méli k ni
dobry vztah.

e Komunikace s vnéjSim prostiedim podniku — firma se snazi navazat dobré vztahy
svn¢jSim okolim, které tvofi zakaznici, dodavatelé¢, spravni orgéany,
kulturni organizace, tisk, rozhlas, televize atd. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005,

s. 122-123)
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2.5.5 Primy (direct) marketing

Velmi casto je oznaovan jako cileny marketing a to z diivodu, ze se zpravidla zamétuje
na specificky a dikladné vybrany segment trhu. Pfimy marketing si zad4 zpétnou odezvu
zékaznikli prostfednictvim vhodné vybranych néstrojii. Soucasti piimého marketingu
mohou byt napt. pisemné nabidky zaslané postou, telefonicky marketing, elektronické
obchodovani pomoci internetu, zasilani zbozi objednaného ptes nabidkové katalogy
a samoziejm¢ televizni, rozhlasové ¢i tiskové inzerce, které jsou zavislé na piimé reakci

zakazniki.
Ptimy marketing se obvykle déli do dvou skupin:

1. Adresny pifimy marketing — obsahuje velmi podrobnou databdzi konkrétnich
zakazniki a pravé pfimo jim jsou nabidky adresovany.

2. Neadresny pifimy marketing — tato skupina samoziejmé také kontaktuje pfimo
vybrany segment trhu, ale uz neoslovuje jmenovité zadné konkrétni osoby. (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2005, s. 125)

2.6 PEOPLE (Lidé)

Lideé pti vykonu své prace maji osobni vliv na kvalitu sluzeb, tudiz se stavaji vyznamnym
prvkem marketingového mixu sluzeb. Pokud firmy chtéji produkovat vysoce kvalifikované
sluzby, musi vynalozit urcité prostiedky na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnanci.
V priibéhu poskytovani sluzeb obvykle vznika situace, kdy se ve vétsi nebo mensi miie
setkavaji zakaznici s poskytovateli sluzby, jinak feCeno se zaméstnanci. Zakaznik se tedy
Casto stava soucasti procesu poskytovani sluzby a mize vyrazné ovliviiovat kvalitu sluzby.
(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 31) Zakaznici a jejich rodiny, pfatelé a znami predstavuji
urcitou Cast referen¢niho trhu, ktery dohromady s ostatnimi trhy vytvaii marketing vztaht.
VSichni tito pfedstavitelé trhu pomoci tzv. Ustni reklamy buduji povést produktu i celé

firmy, ktera sluzbu poskytuje. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 155)

2.7 PHYSICAL EVIDENCE (materialni prostiedi)

Materidlni prostfedi se diky své nehmotnosti sluzeb také stdva jednim z nastroji
marketingového mixu. Ve chvili, kdy zdkaznik vstoupi do prostoru, kde bézné probiha
poskytovani sluzeb, ma z n¢j jist€¢ n&jaké prvni vjemy a dojmy, které dale pozitivné ¢i

negativné ovliviiuji jeho ocekavani. Faktory jako vzhled budovy ¢i zafizeni interiéru
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mohou mit velkou odezvu v predstavé zdkaznika o povaze sluzby, jeji kvalit¢ nebo
profesionalité provedeni. Na to, jak by m¢lo takové materidlni prostedi spravné vypadat,
se nedd jednoznacné¢ odpoveédét, protoze je to vétSinou otazkou vkusu, médy nebo

na tvorivosti architekta a designéra. (Vastikova, 2008, s. 168)
Nejzakladnéj$imi prvky materidlniho prostiedi a atmosféry, na které je dtlezité brat ohled:

— rozvrzeni prostoru (symetrie, proporce staveb, struktura materialii a barev),

— zafizeni interiéru (nabytek),

— osvétleni (hra svétel a stintt dotvaii atmosféru daného prostiedi),

— Dbarvy (symbolika barev, emotivni ucinky barev),

— znaceni (grafické zpravy ¢i symboly, které jsou mezinarodné znamé). (Vastikova,

2008, s. 172-176)

2.8 PROCESSES (Procesy)

Stankova, Vorlova a VI¢ova (2010, s. 114) uvedly, ze poslednimi marketingovymi nastroji
mixu sluzeb jsou procesy. Vysvétluji tento pojem, tak ze do procesi spadaji vSechny
¢innosti, metody, zafizeni, jak jdou krok za krokem za sebou od pocatku vyroby samotné
sluzby az po doruceni sluzby kone¢nému zdkaznikovi. Spolecnosti se snazi co nejlépe

organizovat a fidit tyto procesy, jenz je mozné v prub&hu ¢asu i pozméiovat.
Procesy poskytovani sluzeb lze vysvétlit tfemi zptsoby:

e Masové sluzby se vyznacuji nizkou osobni interakci, vysokym standardem
poskytovanych sluzeb a je zde mozné pracovni sily témet zastoupit mechanizaci
a automatizaci. Do této kategorie se zahrnuji bankovni a finan¢ni sluzby nebo
sluzby ze sféry cestovniho ruchu a dopravy.

e Zakazkové sluzby se snaZi, co nejvice to jde pfizplisobovat potiebam a pfanim
zakaznikd. Ne&které zakazkové sluzby jiz nelze opakovat a piimy kontakt
se zdkaznikem je zde stiedné dilezity. Zde se nejCastéji fadi sluzby opraven,
montazni sluzby a nékteré druhy osobnich sluzeb.

e Profesionalni sluzby poskytuji velmi specializovani pracovnici a k jejich vykonu
je témef vzdy zapotiebi 1 Uc€asti piijemce sluzby. VéEtSinou se profesiondlni sluzby
nedaji opakovat. Poskytovatelé téchto sluzeb musi mit vysokou kvalifikaci,
aby mohli vykonavat naptiklad sluzby pravnické, zdravotnické nebo poradenské.

(Vastikova, 2008, s. 180-181)
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3 SITUACNI ANALYZA

Kazda obchodni spolec¢nost je obklopena urcitym specifickym prosttedim, které ovliviuje,
zda bude tento subjekt dale existovat v daném obdobi. Marketingové prostiedi se rychle
méni a podniky se mu musi pfizplisobovat, proto aby byla zména odpovidajici, musi
poznat vSechny sily a subjekty ptisobici v prostiedi kolem podniku. K zjisténi téchto
faktort 1ze vyuzit napiiklad SWOT analyza. Dale je tfeba prozkoumat jesté nékteré slozky
prostiedi, kterymi jsou mikroprostiedi a makroprostiedi. Makroprostiredi si lze vice

ptiblizit dikladnéjsi PEST analyzou. (Zamazalova, 2009, s. 48)

3.1 PESTE analyza

Na podnik pasobi rizné faktory ptichazejici z makroprostiedi, jejich ¢innost ma znacny
vliv 1 na chod podniku. Do jaké miry makroprostiedi ovlivnilo podnik, je mozné zjistit

vyuzitim PEST analyzy. Prostfednictvim analyzy se zkoumaji tyto faktory:

e politicko-pravni,
e ckonomické,
e socialné-kulturni,

e technologické. (Jakubikova, 2008, s. 83)

3.1.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory vyrazné ovliviiuji funkci vSech podnikid na trhu. Témito Ciniteli
pusobici na kazdy subjekt jsou predev§im zékony, Zivotni prostfedi, stabilita vlady,
politickd stabilita, dafiova a socialni politika, ale také ¢lenstvi zemé v riznych politicko-

hospodatskych skupinach. (Jakubikova, 2008, s. 83)

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ptfedstavuji komplexni ekonomickou uroveil zemé, jenz je vystizena
patfiénymi ukazateli, jako tfeba HDP a tempo jeho rlistu, mira nezaméstnanosti, mira
inflace a dal$i mozna ekonomickéd hlediska ovliviiujici vydaje domacnosti. Na vydaje
kazdého subjektu mize mit vliv také vysSe a rychlost ristu mezd, Groven cenové hladiny,

uspory obyvatelstva, dostupnost tvérii v ekonomice. (Zamazalova, 2009, s. 51)
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3.1.3 Socialné-kulturni faktory

Socidlné-kulturni prostiedi plsobi jak na jednani organizaci, tak i na kupni chovani
spotrebitelt. Kulturni faktory se projevuji hlavné spotiebnimi zvyky, osobni image, feci
téla, jazykem, kulturnimi hodnotami nebo postupné se sblizujicim spotfebnim chovanim
muzl a Zen. Mezi socialni aspekty mtizeme zaradit naptiklad socialni rozdéleni spole¢nosti
do rtiznych tfid, jako tfeba pifijmy, socidlné¢ ekonomické zazemi, majetek, vyvoj zivotni

urovn¢, uroven vzdelani, zivotni styl a dalsi. (Jakubikové, 2008, s. 83)

3.1.4 Technologické a technické faktory

Rychly narast pokrokii v technologické a technické oblasti je velmi znatelny. Diky novym
objevim maji podniky ¢im dal vice moznosti rozvoje v oborech informac¢nich
a komunikaénich technologii. Nejvice finan¢nich prostfedkil firmy investuji do oddé€leni
vyzkumu a vyvoje a snazi se vyvinout lepsi technologie pro vyrobu svych produkta.
Zaroven 1 spotfebitelé maji diky rozvoji komunikacnich technologii a internetu veétsi
moznosti v ziskdni informaci a naslednému srovnavani konkurenénich vyrobki. Proto
spolecnosti, které se nedokazi nebo nemohou z finan¢nich divodii pfizpisobit tempu

technologického vyvoje, nejspis se na trhu dlouho neudrzi. (Zamazalova, 2009, s. 51)

3.1.5 Ekologické faktory

Soucasna situace zivotniho prostiedi je ¢im dél vice sledovana a to protoze si zainame
uvédomovat nevratnost nékterych skodlivych zasahti do pfirodniho prostiedi a mozného
blizkého vycerpani rozsdhle vyuzivanych ptirodnich zdroji. Proto se postupné vytvari
ekologické a jiné normy pro zvySeni kvality Zivota, které musi firmy pfi své cinnosti

dodrZovat. (Zamazalova, 2009, s. 51)

3.2 SWOT analyza

Neodmyslitelnou soucéasti marketingového prostiedi je tvorba SWOT analyzy. Tato

metoda dostala sviij nazev podle zac¢ate¢nich pismen téchto anglickych slov:
S — strenghts (silné stranky)

W — weaknesses (slabé stranky)

O — opportunities (pfilezitosti)

T — threats (hrozby).
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Vhodné a spravné vyuziti marketingové strategie se odviji od toho, jak podnik dokaze
zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S-W), a zaroven, jak dokaze

odhalit vhodné piilezitosti a hrozby (analyza O-T). (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 74)

3.2.1 Analyza SW

Dalsim krokem pfi tvorbé SWOT analyzy je zjiSténi silnych a slabych stranek vnitiniho
prostiedi firmy. V praxi velmi casto plati, Ze kazda silnd stranka nemusi firmu posilovat
a zaroven nemusi vSechny slabé stranky firmu oslabovat. Tudiz by se firmy méli snazit
posilovat, jen ty opravdu zdsadni silné stranky na rozdil od téch méné vyznamnych.
Neodmyslitelnou souc¢asti naseho trhu a celého trzniho prostiedi jsou zakaznici, konkurenti

a nasi dodavatelé. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 78-83)

vvvvvv

sluzby.

e Dodavatelé — poskytuji firmam dodavku surovin, materidlu, stroji a zafizeni
nutnych k vykonu prace.

e Konkurence — se na trhu muze objevovat uplné nova nebo ta, kterd nabizi
substituty. Proto je dillezité prostfedi firmy stale sledovat a s snaZit se uspokojovat

potteby zakaznikil 1épe nez konkurence. (Vastikova, 2008, s. 62-63)

3.2.2 Analyza OT

Kazda firma je obklopena vnéjSim (externim) prosttedim, které je tfeba potfadné
prozkoumat a poté z vysledkli zkoumani sestavit vlastni SWOT analyzu. Tuto sféru nelze
dobfe kontrolovat vlastnimi pracovniky firmy, proto obvykle plsobi na firmu

nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. (Jane¢kova, Vastikova, 2000, s. 74-75)

VSechny firmy na trhu jsou pii dosahovani svého zisku ovlivnény vnéjSim prostiedim,

které tvori:

e makroprostiedi — Vlivy piisobici v tomto prostfedi jsou demograficko-ekonomicke,
pfirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni
e mikroprostfedi — Toto prostfedi zahrnuje dualezité slozky, kterymi jsou zakaznici,

konkurenti, dodavatel¢, distributofi a dealefi. (Kotler, Keller, 2007, s. 90)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Svétlik (2005, s. 42) definoval marketingovy vyzkum jako ,,souhrn aktivit, které zkoumaji
vSechny casti marketingové praxe vcetné trhi, vyrobki, distribu¢nich cest, cen, chovani

zakaznika.*

Marketingovy vyzkum poméha marketingovému oddéleni spolecnosti predpovédét
chovani a jednani zdkaznikG a snizit tak mozné podnikatelské riziko. Diky tomuto
vyzkumu lze zjistit specifické informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a hlavné
zakaznikl a jejich reakci na jednotlivé nastroje marketingového mixu. Velmi casto
se marketingovy vyzkum oznacuje také jako prizkum trhu, coz je mylné oznaceni.
Prizkum trhu je totiz velmi U¢innou a hodné vyuzivanou ¢asti marketingového vyzkumu.

(Svetlik, 2005, s. 42)
Marketingovy vyzkum probiha v péti na sebe navazujicich krocich:

Definovani problému — pldn vyzkumu — sbér informaci — analyza udaji — zévéry

a doporuceni.

4.1 Dotaznik

Dotazniky v jakémkoliv provedeni se staly nejpouzivanéjSi technikou marketingového
vyzkumu. Pomoci dotazniku mutzeme zjistit rizné informace o motivech, nazorech
a preferencich zékaznikli. Nejcastéji se tvoii v pisemné papirové podobé nebo

v elektronické. (Moudry, 2008, s. 74)
Dotaznik musi spliiovat urCité nalezitosti:

e obsahuje srozumitelné otazky, jejichz cilem je =ziskat nazory a fakta
od dotazovanych,

e vyzkumnik neni v piimém kontaktu s dotazovanym, dotaznik je mu dorucen
postou, e-mailem nebo prostiednictvim casopisti, ale 1ze ho predat i osobng,

e Vyhodou dotazniku je nizkd cena, jednoduché vyplnéni, zpracovani a hodnoceni,
také moznost ziskat od dotazovanych velké mnozstvi odpovédi,

e Nevyhodou dotazniku je naro¢négjsi ziskavani osob ochotnych dotaznik vyplnit,

nejistota pravdivych odpovédi, mald ndvratnost dotaznikl, snizeni moznosti

sledovat nonverbalni komunikaci. (Moudry, 2008, s. 74)



II PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Nazev spole¢nost: NIKOLA TRANS s.r.o.
Jednatel: Radek Malota

Sidlo spole¢nosti: Bieznice 385, 760 01 Zlin
Identifikacni ¢islo: 255 97 531

Firmu NIKOLA TRANS s.r.0. v roce 2000 zalozil a dodnes v ni stale figuruje jako jednatel
Radek Malota. Podnikatelska ¢innost spolecnosti je zaméfena na oblast silni¢ni nékladni
dopravy ato po celé Ceské republice a statech Evropské unie. Tato spole¢nost byla
zalozena na rodinnych vztazich, coz je znat ihned v nazvu spolecnosti, ktera
je pojmenovana podle dcery Nikoly. Pracuje zde také manzelka jednatele Dagmar
Malotova, ktera ve firm¢ dlouho figurovala jako spole¢nik. NIKOLA TRANS s.r.o.
vykonava svou c¢innost v autodopravé na zakladé¢ vydané koncesni listiny. Sidlo
spoleCnosti se nachdzi nedaleko Zlina v obci Bieznice, ale provozovna autodopravy

je ztizena U Farmy 275 v Otrokovicich.

Autodoprava ma v Otrokovicich zbudované malé kancelatfe, autodilnu pro svou vlastni
potfebu a zavedeny vozovy park. Vozovy park se skladd z 15 nakladnich vozl (tahact)
a 17 navésu Ci piivest, jejichz pocet se béhem roku méni a to z diivodu inovace. Majitel

spole¢nosti se snazi co nejvice investovat do novych vozi, proto starsi prodava a nakupuje

novejsi typy. Ve vozovém parku naleznete prevazn€ nédkladni vozy znacky SCANIA

a nekolik vozl znacky RENAULT.

Zdroj: nikolatrans.cz, 2015

Obr. 3. Vozovy park spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o.
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5.1 Logistika

Cela bakalaiska prace je sméfovana k odvétvi logistiky, proto jsem se v prakticka casti
snazila toto téma Ctenari vice piiblizit. O vysvétleni pojmu logistika se ve své literature
pokusil Rezni¢ek a Saradin (2001. s. 184), kteii ji chapou jako ,,proces organizace,
planovani, fizeni a uskutectiovani toku zbozi, pocinaje vyvojem a nadkupem a konce
vyrobou a distribuci podle objednavky findlniho zdkaznika tak, aby byly splnény vSechny

jeho pozadavky pifi minimalnich ndkladech a minimalnich kapitalovych vydajich*

5.1.1 Kamionova doprava

Dopravni prostfedky vyuzivané v silni¢ni nakladni doprave se nejCastéji cleni podle druhu

piepravy na prepravu s:

® navesy,

e piivésy,

e valnikovymi,

o sklapeckovymi,

e specidlnimi automobily. (Eisler, 2005, s. 52)

5.2 Nabidka sluzeb

Pro spolecnost NIKOLA TRANS s.r.o. se rozsahld dopravni infrastruktura stala
prostiedkem k GspéSnému podnikani a tudiZ silni¢ni ndkladni doprava tvoii jediny finan¢ni
piijem firmy.

Silni¢ni doprava je velmi flexibilni diky rozsahlé hustoté silni¢ni sit€é a proto umoziuje
doprava, jenz je omezena mensi hustotou pevné danych trati. Silni¢ni doprava stale vice
vyhovuje pozadavkiim zakaznikli, protoze se dostane 1 do méné dostupnych oblasti

ato vede k narGistu objemu prepravovaného zbozi autodopravci. (Drahotsky, Rezniek,

2003, s. 14)

Autodoprava NIKOLA TRANS s.r.o. vykonava svou ¢innost na zakladé uskutecnéného
obchodu mezi dodavatelem a odbératelem. Diky vzajemné domluvé téchto stran
se autodoprava stava prostfednikem mezi nimi. Podle druhu pfepravovaného zbozi lze

vyuzit nasledujicich moznosti sluzeb autodopravy:

e vnitrostatni a mezinarodni silni¢ni doprava
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e plachtova preprava, velkoobjemova pieprava

e organizace nadmérnych povoleni a doprovod k nadmérnym nékladim v EU

e pieprava zasilek s celkovou hmotnosti do 24t

e specidlni navésy s nizkou loznou plochou

e odvoz velké stavebni, lesni, zemédélské techniky a jinych strojii (bagry, traktory,
kombajny)

e Pojisténi nakladu v souladu s mezinarodni umluvou CMR
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6 ANALYZA STAVAJICIHO MARKETINGOVEHO MIXU

6.1 Produkt

Produktem v tomto pifipadé muzeme chapat poskytovani sluzeb v oblasti autodopravy.
Firma NIKOLA TRANS s.r.0. nabizi prostiednictvim svych nakladnich vozii vnitrostatni
1 mezinarodni pfepravu nakladii. Za vyuziti plachtovych navési je mozné prevézt naklad
na paletach, jako tfeba stavebni material, potraviny, sklenéné zbozi, papir a mnoho dalsich.
Plachtovy navés ma kapacitu 33 paletovych mist, ale da se samoziejmé prevazet i naklad
voln¢ loZzeny na ploSe navésu, ktery lze nakladat za pomoci jefdbu pies strop, takovym
zpusobem se prevazi hlavné Zelezné komponenty. Pro dodrzeni kvality sluzeb je zapotiebi
kontrolovat spravnou funkcénost plachty, aby nedochdzelo k promokéani ¢i dalSim
nepfiznivym vlivim, jenz vedou ke znehodnocovani ptevazeného zbozi. Pieprava zbozi
v plachtovém navésu se u této spole¢nosti provadi pievazné na uzemi Ceské republiky.
Ptepravu do zahrani¢nich zemi jako jsou hlavné Némecko, Rakousko, Slovensko,
Madarsko, Svycarsko a jinych stati Evropy spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o. zajistuje
pomoci navést, kterym se fika plata, valniky a také hlubina. Nejcastéji se prevazi naklady
na platech, coz je rovna plocha navésu bez plachty. Zbozi takto pfevazené musi byt odolné
vuci desti, prachu a dalSim negativnim faktorim plsobicich v daném prostiedi. Obvykle
se timto zplsobem prevazi rizné zemedélske i jiné stroje, velké stavebni, zemé&délské nebo
lesni techniky, dfevo a hutni ¢i stavebni material, ktery nepodléhd zkaze hlavné

pii kontaktu s vodou.

Samotna sluzba prepravy nakladu nestaci k tomu, aby spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o.
vykazovala zisk, proto je zapotifebi vénovat pozornost i fidicim, zplisobu vedeni tcetnictvi
a dalSim administrativnim pracim. VSechny tyto prvky tvoii neoddélitelnou soucast
spolecnosti, a pokud vykonavaji svou praci kvalitné a zodpovédné je velka

pravdépodobnost, ze zisk ptijde velmi brzy.
Znacka

Znacka je velmi dulezitd soucast spolecnosti, protoze ji odliSuje od ostatnich
konkuren¢nich spolec¢nosti. Kazda znacka piedstavuje urcitou kvalitu spolecnosti, ¢imz
se také tidi zakaznici. Aby znacka byla uspé€Snd, musi spolecnost neustile pracovat
na kvalité nabizenych sluzeb a snazit se dale rozvijet. Logo spolec¢nosti NIKOLA TRANS

s.r.o. je jednoduché, dobie vyslovitelné a Ccitelné, coz je velmi dilezité v oblasti
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marketingu. Pro pfipomindni a zviditeliovani jména spolecnosti nosi i fidic¢i tricka
s reklamnim logem. Tato spolenost je zalozena hodné na rodinnych zakladech

a to se promitlo i v nazvu firmy, ktera je pojmenovana podle jediné dcery majitele Nikoly.

NIROIA TRAND

Zdroj: nikolatrans.cz, 2015

Obr. 4. Logo spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o.

6.2 Cena

Spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o. nemé vytvoieny Zadny konkrétni cenik sluzeb, spiSe
kterym je kilometr. Obvykle se do ceny zapocitavaji vSechny vynalozené finanéni naklady,
bez kterych by pfeprava nemohla byt realizovana. Nejvétsi dil nékladii tvoii cena
za pohonné hmoty, vtomto pifipadé¢ za naftu, dale se pfipoc¢itaivd myto, mzda fidice,

a ostatni vylohy na provoz vozidla a dalsi.

Cena za piepravu se pocita za vyuZitou plochu a hmotnosti celého vozidla, ale musi
se ptihlizet i na riizné faktory, kdy cena mize byt vyssi nez obvykle. Takové situace, kdy
se stanovuje vyrazné vyS$i cena je tieba nakladani a skladani nékladu jetdbem, kde byvaji
dlouhé cekaci doby nebo pii pfevozu ndkladu, ktery vyzaduje velkou opatrnost. Dale
se cena navySuje od poctu nakladek a vykladek, napt. naklad se nalozi u zdkaznika a chce
jej rozvést do tii prodejen ¢i skladt, tak se za kazdou vykladku navic uétuje priplatek,

ktery si mezi sebou doptfedu stanovi.

Pteprava po vnitrozemi se tedy provadi nejcastéji plachtovymi navésy do hmotnosti 24t,
kde se bézné 1 konkurence stanovuje cena za ujety kilometr cca 25 - 27 K¢ + 21 % DPH.
Pro vysvétleni si mizeme uvést piiklad, kdy méame plné naloZzené vozidlo 33 paletami
o celkové vaze kolem 24t a ndklad pievazime ze Zlina do Plzn¢. Tato trasa se stanovuje
na cca 400 km a nejCastéji se nasobi 25 K&/km, pak pocitame 400 x 25 = 10 000 K¢.
Za tuto prepravu se tedy bézné uctuje 10 000 K¢ + DPH. Bohuzel pro dopravce, kterym
je1 spolecnost NIKOLA TRANS s.r.o. jsou cCastky za kilometr velmi casto i nizsi
a to v oblastech, kde je velka fluktuace konkuren¢nich dopravcii a Casty zdjem o nabizené

naklady. Ceny za piepravu do zahrani¢i se jiz vyrazné 1i8i, zde se pocitd na 30 K¢/km +


http://www.nikolatrans.cz/index.html
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21% DPH. Konkuren¢ni ceny se pohybuji obdobné, coz je velmi dobré pro oblast
marketingu, protoze si zdkaznici mohou vybirat dopravce podle vice kritérii ne jen podle

ceny.
Splatnost a uhrada faktur

Spolecnost upiednostiiuje platbu za poskytnuté sluzby vyhradné bezhotovostnim
pfevodem, coz je na vystavenou fakturu. Tento zplsob uhrady je jist€¢ nejlepsi pro obé
strany, protoze je lze v ucetnictvi snadno dohledat a prokazovat. Ceny za ptepravu
se vétSinou fakturuji v ¢eskych korunach nebo v eurech. Splatnost faktur se spoleCnost
u zékaznikli snazi domluvit maximdln¢ na 60 dnt, ale vyskytnou se i vyjimky kde
se splatnost prodluzuje, coz se déla u dlouholetych a spolehlivych zakaznikli. Pokud
ma néktery zdkaznik krats$i splatnosti faktur nez 60 dni, je to velké plus a davéa jim

spole¢nost zpravidla prednost pted jinymi.

6.3 Distribuce

Tento marketingovy nastroj je zaroveil i hlavni obor, ve kterém spolecnost NIKOLA
TRANS s.r.o. obchoduje. Jiné firmy ji vyuzivaji k tomu, aby zajistili distribuci svych
produktli smérem k zdkaznikovi. Distribuci se v tomto piipadé stava prostredek, ktery
dokaZe najit vhodnou cestu k uskutecnéni obchodu mezi zakaznikem a spolecnosti

NIKOLA TRANS s.r.0. jako dopravcem.

Spolecnost nejcastéji obchoduje se zdkazniky za vyuziti pfimych distribu¢nich kanala.
Jedna se hlavné o dlouholeté zdkazniky zabyvajici se vyrobou riznych produktl, které
poté pravidelné distribuuji do dalSich skladt ¢i prodejen. Diky loajalité téchto zédkaznikii
a kvalitné odvedené sluzbé dopravce neni tieba zadnych dalSich zprosttedkovatelti
k uzavieni smlouvy. Jedinym distribuénim prostfedkem mezi dlouholetym zakaznikem
a spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.0. se stava telefon ¢i email. Samozifejmé tento zptisob
obchodovani funguje oboustranné a to tak, ze vyrobce poptavd u dopravce jeho sluzby
anebo dopravce je nabizi pfimo vyrobci. Tuto pfimou cestu distribuce si voli i spousta
neznamych a novych zdkaznikd, ktefi oslovi spole€nost NIKOLA TRANS s.r.o. ihned
prostiednictvim telefonu a je také velmi mozné, Ze se z nich ¢asem stanou vérni zdkaznici.
Dalsi zptsob, jak kontaktovat tuto spoleCnost je emailem, ktery je mozné najit

na webovych strankéach spolecnosti.
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Casto dochazi k situacim, kdy ani dlouholeti zékaznici nemohou poskytnout z4dné naklady
k ptevozu, proto musi dispeceii spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o. hledat naklady jinym
zpusobem. V tomto piipad¢ dispeceti vyuzivaji jako meziclanek v distribuénim kanélu
spedi¢ni databanku RAAL TRANS, kde se snazi nalézt nejvhodnéjsi piepravu. Databanka
nabizi moznosti k obchodovani, které by bez jejiho vyuziti nebyly realizovany, proto jisté

tvoti distribu¢ni nastroj pro uzavieni smlouvy.

6.3.1 RAAL TRANS

RAAL TRANS je spedicni databanka dopravnich nabidek a poZadavk na pfepravu.
Nejcastéji  databanku vyuzivaji pifimo dopravei nebo spedi¢ni spolecnosti, které
preprodavaji naklady vyrobnich podnikii dopravcim. RAAL TRANS je takovym
distribuéni zprostfedkovatel pro spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o. a vyrobce, ktery

pottebuje odvézt material ¢i zbozi odbérateli.

Zdroj: Raal.cz, 2008

Obr. 5. Spedicni databanka Raal Trans

Tento spedic¢ni program si miiZze objednat kdokoliv za pfedem dohodnuty mési¢ni ¢i rocni
poplatek. Funguje to tak, ze vyrobce nabidne sviij naklad k pfepravé spedi¢ni firm¢, ktera
jej dal preproda pomoci tohoto programu nebo pokud uzivéa databanku sam vyrobce, proda
naklad takto 1 on. Ve chvili, kdy dispeCer dopravni spole¢nosti NIKOLA TRANS s.r.o.
potfebuje zajistit piepravu v urCité lokalit¢, vyhledd si pravé nabizené néklady
a to v poZzadovaném case, velikosti a samoziejmé i ve vyhovujici cené. Dalsi kontakt, kdy
se dispecer domluvi s vyrobcem ¢i spedi¢ni firmou na podminkach probiha telefonicky

a potvrzeni objednavky nasledné emailem.
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6.4 Propagace

Propagace tvoifi jednu z nejvyznamnéjSich slozek marketingového mixu, protoze ma
za ukol firmu zviditelnit a upoutat pozornost zdkazniki. V dnesni dob¢ nestaci pouze jen
tak vykonavat sluzbu, i kdyZz je poskytovana kvalitn¢, ale je tieba ji predstavit
a prezentovat zdkaznikiim. Pokud firma nezvoli néktery z propagacnich nastrojii je dost

pravdépodobné, Ze zakaznika nezaujme a pfijde o néj.

Pro oblast propagace se nejvice vyuziva téchto pét nejucinnéjSich komunikacnich

prostiedk:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e vztahy s vefejnosti,

e pifimy marketing.

6.4.1 Reklama

V dnesni dobé je dobré reklama pfedpokladem tspésného podnikani firmy. Reklama ma
za ukol upoutat pozornost zékaznika a informovat jej o dobrych vlastnostech produktu,
proto musi byt opravdu napaditd a originalni. Skute¢né atraktivni reklama plni dalsi
ze svych ukoll a odliSuje tak produkt od ostatnich konkuren¢nich. Pomoci vhodné reklamy

si také firma tvofi image, se kterou ma v planu pisobit na zakazniky.
Firma v soucasnosti vyuziva reklamu nésledujicimi zptisoby:

e Logo na automobilech — Nejvice vyuZivanou reklamou spole¢nosti NIKOLA
TRANS s.r.0. jsou jisté polepy s ndzvem firmy na vSech vozidlech vyuzivanych
k podnikéani. Kazdy taha¢ je polepen napisem jména firmy, adresou a telefonnim
kontaktem. Vétsina plachtovych navést je také oznacena velkym logem firmy, ale
nékteré vyuzil pro svou reklamu i dlouhodoby a nejvétsi zakaznik autodopravy
spolecnost Pipelife Czech s.r.0. sidlici v Otrokovicich. Déale mizeme vidét reklamu
1 na vozidle slouzici spiSe pro zaméstnance, kteti jej vyuzivaji k ndkupu riznych
materiald a potfeb do kancelafi ¢i dilny na opravu vozidel.

e Firemni obleceni — Autodoprava si kazdy rok navrhuje vlastni motivy tricek pro své
zameéstnance. Na tvorbé navrhu se podili hlavné jednatel spolecnosti, a protoze

je to mensi firma, tak svymi napady miize piispét kazdy. Snazi se touto cestou
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vytvoftit lepsi image firmy, 1 kdyz zaméstnanci nejsou povinni toto obleceni nosit,

tak jej mizete vidét na n€kterych fidicich.
6.4.2 Osobni prodej

V této firmeé probihd forma osobniho prodeje prevazné prostrednictvim dispecert, kteti
komunikuji se zdkazniky hlavné¢ telefonicky. Dispeceti zde hraji velkou roli, protoze oni
uzaviraji smlouvy se zdkazniky. Dobry dispecer musi byt komunikativni, zodpovédny
amusi umét ziskat davéru zakaznik. Kazdy dispeCer by mél mit dostatecné znalosti
¢1 zkuSenosti v tomto oboru a také alespon stfedni znalost n¢kterého z Casto vyuzivanych
cizich jazykl. Velmi casto je totiz zapotiebi odborné komunikace se zdkazniky, proto
je dobré, kdyz dispecer dokaze poradit a to vétSinou vede k ziskani duvéry zdkaznika
auzavieni obchodu. Dohodnuti obchodu probiha telefonicky a dale pomoci internetu.
Objednavka, kterd zaroven slouzi, jako smlouva se posila emailem, poté se vytiskne,
podepiSe, naskenuje a posle zpét zakaznikovi. Timto je obchod uzavien, dale uz jen
dispecer kontroluje, zda pieprava probihd v poradku a pokud nastanou jakékoliv problémy,
fesi je.

Zpisob osobniho prodeje se také vyuziva u dlouholetych zakazniki, se kterymi domlouva
podminky jednatel spolecnosti. Takové osobni schizky probihaji v provozovné
autodopravy nebo pfimo ve firmé¢ zdkaznika. VéEtSinou nedochédzi pfimo k pisemnému
uzavirani smluv, ale jedna se spiSe o Ustni domluvu na spolupréci, ktera je dostacujici diky

oboustranné duvére.

6.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v oblasti sluZzeb je v nékterych smérech trochu odliSna. Autodoprava
nemtiZze nabizet vzorky, ochutnavky nebo jiné moznosti, jak sluzbu vyzkouset ¢i otestovat
jako u vyrobkii hmotné povahy. Tento zplsob podpory prodeje neni firma schopna
realizovat, ale existuje spousta jinych, které stejné jak vyrobcim ¢i prodejcim zbozi, tak
1 poskytovatelim sluZzeb napomahaji v udrzeni zakaznikli. Dobré vztahy se zakazniky lze
tedy podporovat napft. riznymi slevami na ptepravach, darkovymi ¢i reklamnimi pfedmeéty

s logem spolecnosti, spolecenskymi akcemi atd.
Spole¢nost v soucasnosti vyuziva nasledujici zpisoby podpory prodeje:

e Reklamni pfedméty — Autodoprava pienechdva vyrobu reklamnich pfedméti

s potiskem loga spolecnosti profesionalnim agenturam. Kazdoroéné behem
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prosince si nechd vyrobit firemni kalendare, které osobné rozvazi svym hlavnim
obchodnim partnerim nebo je tém vzdalenéjSim zasild poStou jako pod€kovani
za spolupraci. Propisky jsou dalsi predmeéty, které si dava spolecnost potisknout
logem a pii schiizkach se zakazniky jim nékteré daruje, coz také zlepSuje image
firmy.
e Slevy pro zadkazniky — Slevy na pfepravu se domlouvaji vétSinou s vérnymi
a dlouholetymi zdkazniky. Kazda poskytnutd sleva se projednavéa s jednatelem
autodopravy, protoze knim nedochézi casto a fe$Si se u kazdé prepravy
individudlné.
Pro udrzeni loajality zédkaznikli autodopravy bych jist¢ doporucila této oblasti propagace
vénovat vice pozornosti a snazit se ji rozSifovat. Doporuceni a navrhy déle rozvedu

ve zvlastni kapitole navazujici na tuto problematiku.

6.4.4 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Kladné vztahy s vefejnosti jsou nezbytnou soucasti k vytvotreni dobrého jména spolecnosti.
Autodoprava by méla budovat dobré vztahy jak s vefejnosti, coz jsou v tomto piipadé
hlavné zdkaznici, ale také se svymi zaméstnanci. Pokud zaméstnanci nejsou spokojeni
v zaméstnani, ma to dopad i na kvalitu sluzeb. Spole¢nosti NIKOLA TRANS s.r.o. bych
urcité doporucila, aby vénovala vice pozornosti svym zaméstnanciim, protoze podle mého

nazoru je to potieba.

Jedna znejucinngjSich cCinnosti Public relations je jist€ sponzoring. Autodoprava
uz nékolik let sponzoruje sportovni klub Bfeznice, zejména Zenské fotbalové druZstvo.
Hraci na oplatku délaji autodopravé NIKOLA TRANS s.r.o. reklamu tim, ze hraji zapas
v dresech s potiskem loga autodopravy. Diky tomu, Ze autodoprava pravidelné sponzoruje
sportovni klub v Bfeznici, mizeme vidét velky plakat autodopravy piimo na fotbalovém
htisti. Obcas také ptispivaji sponzorskym darem na mistni kulturni akce, napt. do tomboly.
Sponzofi se velmi Casto na riznych kulturni akcich vyhlasuji ¢i maji plakat spolecnosti
umistén na viditelném misté, coZ jisté vefejnost zaregistruje a tim si vytvaii pozitivni
vztahy s potencionalnimi zakazniky. Ddale autodoprava poslednich par let sponzoruje
jezdce Barum Czech Rally ve Zlin€. Spolecnost se diky tomuto gestu muze zviditelnit
svym logem na kapot€ zadvodniho vozu. D4 se fici, Ze téméi kazdé zviditelnéni spolecnosti,
kdy ji okoli vnima jako dobfe prosperujici a to tfeba diky sponzoringu je komunikaéni

marketingovy néstroj Public relations spravné vyuZit.
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Public relations by se mé¢l vyuzivat nejen na zlepSeni vnéjSich vztaht, ale stejné¢ mnohdy
ivice dulezité je zapracovat na vnitinich vztazich k zaméstnancim. Nékolik navrha, jak
muze tento ndstroj lépe utuzit vztahy uvniti spole¢nosti, uvedu v posledni kapitole

bakalarskeé prace.
6.4.5 Digitalni marketing

6.4.5.1 Webové stranky

Webové stranky patii jiz v dne$ni dobé k zakladnim komunikacnim nastrojim kazdé
spolecnosti. Autodoprava NIKOLA TRANS s.r.o. také investovala do tvorby téchto
stranek, které si mlzete prohlédnout na adrese http://www.nikolatrans.cz/.

Na internetovych strankach se dozvite zakladni informace o spole¢nosti.

Navstévnici stranek si mohou prohlédnout pét zakladnich ¢asti a tou nejobsahlejsi je uvod,
ve kterém jsou uvedeny dulezité informace o sluzbach autodopravy a velikosti vozového
parku. Do ¢asti s ndzvem ,,0 nas“ byly umistény fotografie z riznych kulturnich akei,
kterych se spolecnost NIKOLA TRANS s.r.o. ucastnila. DalSi fotografie naleznete
v nasledujici sekci, kde je zobrazeny vozovy park autodopravy. Po otevieni podnadpisu
»podporujeme* najdete informace o sponzoringu spolecnosti. Posledni cast zahrnuje
kontaktni tidaje o autodopravé a to telefonni ¢isla a emailové adresy na dispecink, adresu
provozovny 1 sidla spolecnosti. Weboveé stranky jsou celkové vkusné vytvoieny, jen
by podle mne potiebovaly doplnit vice informaci o nabizenych sluzbach.
NIKOLA TRANS R TR—— ... ]

Kontakt

Foto dispecink Centréla a dispedink: Kde nas najdete

Otrokovice L . -

Zdroj: nikolatrans.cz, 2015

Obr. 6. Webové stranky spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o.


http://www.nikolatrans.cz/
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6.4.6 Primy (direct) marketing

Ptimy marketing autodoprava v soucasnosti pfiliS nevyuzivd, protoze ma své stalé
zékazniky, se kterymi se snazi udrzovat dobré vztahy. I kdyz by se dalo fici, ze mezi piimy
marketing se muze pocitat i spedicni databanka RAAL TRANS prostfednictvi které
autodoprava komunikuje pfimo s firmami poskytujici své produkty k pfepravé. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, databanka obsahuje informace o zdkaznicich, se kterymi v ptipad¢ obchodu
probiha komunikace po telefonu. Pokud pieprava probéhla bez problému, autodoprava
tohoto zakaznika kontaktuje i v budoucnu, piimo si domluvi podminky dalSich moznych

spolupraci a ihned také dostane od zakaznika zpétnou reakei.

6.5 Lide

Marketingovy mix se v piipad¢ poskytovani sluzeb li§i od produkce hmotnych vyrobki
jesté dal$imi néstroji a jednim z nich jsou lidské zdroje. Proto je zapottebi se vice zaobirat
timto hodné dulezitym lidskym faktorem a to at’ uz se jedna o zakazniky ¢i zaméstnance

firmy.

6.5.1 Zaméstnanci

[ 24

by viibec nemohlo dojit k uskutecnéni obchodu, proto je tieba, aby se o né zaméstnavatel
dostatecné staral. Dobie vykonand prace je zasluhou kvalifikovanych zaméstnanct, ktefi
musi byt pravidelné Skoleni a také dostatecné motivovani k dobrému vykonu sluzeb

za pomoci riiznych benefitd.

NIKOLA TRANS s.r.o. je mensi podnik, ktery zaméstnava na hlavni pracovni pomér
18 zaméstnancii. Majitel, jednatel a zakladatel spolecnosti to vSe jsou souhrnné pozice
jedné osoby a to Radka Maloty. ManZelka jednatele je v soucasnosti zaméstnana jako jeho
asistentka a vykonava praci castecné¢ obchodni a cCasteCné ucetni. Praci fakturantky
je vystavovani a pfijimani faktur, jejich platba a dals$i potfebna administrativa. Dale
vyuziva sluzeb externi ucetni, ktera ma na starost komunikaci s pfislusSnymi trady,
persondlni zaleZitosti a také spolupracuje s asistentkou jednatele a fakturantkou
spolecnosti. Autodoprava zaméstnava dva dispecery, z nichZ jeden ma za ukol sjednavat
prepravy po statech Evropské unie a druhy po celé Ceské republice. Pro spoleénost pracuje
14 kvalifikovanych fidi¢t ndkladnich vozidel, bez kterych by pteprava zbozi nemohla byt

realizovana.
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Spolec¢nost pro své zaméstnance poskytuje velice malo benefitii a urcité by na tom méla
vice zapracovat. VSichni zaméstnanci mohou vyuzivat firemni mobilni telefony
1k osobnim pottebam. Dalsi benefit je moznost tankovat naftu v aredlu vozového parku

do svych osobnich automobilii za vyhodnou cenu, tuto vyhodu vSak vyuziji jen ti ktefi

vlastni auta, u kterych je provozni kapalina nafta.

Organizacni struktura spolecnosti:

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 7. Organizacni struktura spolecnosti

6.5.2 Zakaznici

Zakaznici spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o. jsou pfevazné vyrobni podniky, které
nevlastni nakladni vozidla, pomoci nichz by své vyrobky dostali az ke svym zakazniktim.
Proto vyuzivaji sluzeb autodopravy, kterd se stane jejich prostfednikem a pozadované

zboZi pfepravi do mista urceni.
Autodoprava spolupracuje jiz dlouhodobé¢ s t€émito podniky:

e Pipelife Czech s.r.o. - plastové kanaliza¢ni, vodni, plynové potrubi, Otrokovice
e Barum Continental s.r.o. — pneumatiky, Otrokovice

e Kovar a.s. - kontejnery a ocelové konstrukce, Leskovec

e Unimarco a.s. - zemé&dé&lska technika, Zelechovice nad D¥evnici

e Remaq s.r.0. - recyklace plastového odpadu, Otrokovice
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e Hamé s.r.0. — potravinové zbozi, Kunovice
e Bohm-extruplast s.r.o — drenazni systémy a kabelové chranicky, Krajkova

e Timbeply s.r.o. — velkoplo$ny dfevény materidl, Rozmital pod TiemSinem

Dalsimi zakazniky autodopravy jsou spedi¢ni firmy, jejichz praci je zajiStovat riznym
podnikim prepravu zbozi. Tyto spedicni firmy vétSinou nemaji vlastni vozidla

a na pfepravu si najimaji dopravni firmy.

Neékteré vétsi dopravni firmy maji mnoho zadkazniki, ale nestihaji vSechno zbozi pievézt.
Nechtéji se sjednanych obchodt vzdat a pfijit tim o zisk, proto tyto prace prodavaji dalSim
dopravnim firmam jako je tteba NIKOLA TRANS s.r.o. a nechavaji si urcité procento
z kazdého takového obchodu. Funguji velmi podobné jako spedi¢ni firmy, ale nejvétsi zisk

maji z provozovani autodopravy.

6.6 Materialni prostiedi

Dalsi nastroj marketingového mixu, ktery ovliviiuje ¢innost firem vykonavajicich sluzby
jejejich materidlni prostfedi. V pripadé provozovani sluzeb v oblasti autodopravy
se za materialni prostfedi povazuji nékladni vozy, protoze bez jejich vyuziti by nebylo
mozné sluzbu vykonat. Auta jsou novéjsi a udrZzované ve velmi dobrém stavu, musim zde
vyzvednout 1 jejich sjednoceni ve stejné barvé a kazdé je také oznaceno nékolika logy

spolecnosti.

vvvvvv

provedena, musi ji nejdfive dispecer diky svym komunika¢nim schopnostem sjednat.
Dispecer poskytuje sluzby autodopravy zédkazniklim, proto 1 prostfedi, ve kterém tuto praci
provadi, by se dalo do tohoto nastroje zafadit. Provozovna autodopravy se nachazi
na odlehlej$im misté¢ v Otrokovicich v aredlu Plemenaiskych sluZzeb. Budova, ve které
se nachazi kancelafe, Satna pro fidiCe a socidlni zafizeni se skldda dnes uZz ze starych
unimobunék. Zaméstnanci s timto prostfedim nejsou spokojeni a jisté by uvitali jakoukoliv
inovaci jejich pracovniho prostiedi. Celd budova je pon¢kud zasla a zastarala, proto pokud
autodopravu navstivi zdkaznici, urcité na n¢ prostiedi firmy neudé€ld dobry dojem. Proto
je o kvalité¢ sluzeb musi presvédcit samotnd dobfe provedend prace a nejenom hezky

vypadajici kancelare.
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6.7 Procesy

Posledni ¢asti z celku marketingového mixu sluzeb, ktery feSime je proces. Autodoprava
pii vykonu prace potfebuje zapojeni zédkaznika do procesu jen minimalné. Cely proces
poskytovani sluzby probiha vétsinou podobné a to tak, ze zakaznik nejdiive poptava sluzeb
autodopravy ¢i opacné autodoprava nabidne své sluzby v oblasti ptepravy jiné spolec¢nosti.
Déle je uz proces stejny, ob¢ strany se domluvi pisemné na vSech podminkach
ave sjednany den dojde k naloZeni zbozi a nasledn¢ k doruceni na stanovené misto
a ve spravny c¢as koncovému zdkaznikovi. Timto cely proces poskytnuti sluzby konci,

ale zcela k uzavieni ptipadu dojde az po zaplaceni provedené prepravy zdkaznikem.
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7 PESTE ANALYZA

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Autodoprava NIKOLA TRANS s.r.o. podnikd na zadklad¢ vydané koncesni listiny.
Zivnostensky zakon uréuje, které druhy podnikani si musi ke své &innosti zazadat o vydani
koncesni listiny a kterym staci pouze zivnostensky list. Mezi koncesované Zivnosti spada
silnicni motorovd doprava, ale také naptiiklad smeéndrenska cinnost, vyroba zbrani,
ocenovani majetku, provozovani cestovni kancelare, taxisluzby ¢i pohiebni sluzba a dalsi.
Provozovani dopravy patii do této skupiny, protoze pti vykonu c¢innosti dochazi
ke zvySenému bezpecnostnimu, zdravotnimu nebo hospodaiskému riziku a stat si je chce
od ostatnich zivnosti odliSit a drZet nad nimi zvIastni dohled. Koncesované zivnosti spadaji

do zékona ¢. 455/1991 Sb, o Zivnostenském podnikani, pfesnéji v piiloze Ccislo

3 zivnostenského zékona. (Podnikatel, ©2007 — 2017)

Autodoprava nabizi svym zakaznikii také moznost pievazet zbozi vétSich rozméra c¢i
hmotnosti nez je béZn€ povoleno vyhlaSkou Ministerstva dopravy ¢. 341/2014 Sb.,
o schvalovani technické zpiisobilosti a technickych podminkéch provozu silni¢nich vozidel
na pozemnich komunikacich ve znéni pozdéjSich ptredpist (déale jen "povolovani pieprav
nadmérnych nakladi") je v Ceské republice provadéno na zakladé § 25 zakona ¢&. 13/1997
Sb., o pozemnich komunikacich, ve znéni pozdé&jSich predpist, jednotlivymi silnicnimi
spravnimi ufady, kterymi jsou dle § 40 citovaného pravniho pfedpisu obecni a krajsky urad
a Ministerstvo dopravy. Pokud tedy vozidla pifekro¢i miry stanovené vyhlaskou
¢. 341/2014 Sb. je nutné na tyto naklady vyftidit povoleni k pfepravé nadmérného nékladu,

které je samoziejmé zpoplatnéno. (mdcr, ©2017)

7.1.2 Ekonomické faktory

Jeden z ekonomickych faktori, ktery ma vliv na zisk autodopravy je bezpochyby
konkurence. V tomto pfipadé nelto¢i na trzby autodopravy nizkymi cenami, protoze
si kazdd dopravni spolecnost udrzuje podobné ceny, aby pokryly své naklady. Spise
vyuziva jinych taktik, jak k sob& naldkat zdkazniky spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o.
Zpusobt, kterymi konkurence miize zakazniky ptilakat je spousta, napt. dobrou reklamou,
nabidkou rGznych sluzeb navic, darkovymi predméty atd. Spole¢nost NIKOLA TRANS
s.r.0. nemusi ¢ekat, az tuto taktiku pouzije konkurence a Uplné stejné¢ mize vyuzit této

situace a ptfiméet dobrou nabidkou zédkazniky konkurence, aby vyuzili jeji sluzby.
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Dal$im velmi obavanym faktorem je rast cen pohonnych hmot. Pokud dojde k této situaci
a na trhu vyrazné vzroste cena za pohonné hmoty, jisté se to projevi i v cenach dopravnich
spolecnosti. To samé plati i u riistu cen za dalnicni poplatky. Autodopravy budou nuceny
zvysit ceny za poskytované sluzby, aby pokryly své néklady a zédkaznici se bud’ ptizplisobi,

nebo budou hledat jiné zptlisoby jak piepravit zbozi k odbérateli.

Vyse nezaméstnanosti ovliviiuje kazdy podnik ve chvili, kdy se pravé snazi najit nové
kvalifikované pracovniky. Firma s nedostatkem zaméstnanci nemiize vykonavat praci, tak
dobrého pracovnika. Plati to samoziejmé i opacné, coz je pro firmy lepsi, protoze si mohou
vice vybirat ze zajemcl o zaméstndni a klast si vEtSi naroky na praxi a vzdélani.

Samoziejmé vysoka mira nezaméstnanosti plisobi negativné na celkovou ekonomiku stéatu.

Nespolehlivi zdkaznici pifinad$i firmam vyrazné ekonomické potize, protoze kvili
nedostatku financi nejsou schopni platit za vyuzité sluzby a zbozi napiiklad dodavatelim
nahradnich materidli a nafty nebo na splatky uvérti. VétSinou se zdkaznikim toleruje
n¢kolik tydnii po splatnosti, protoze se mohli dostat také do podobné situace, kdy jejich

zakaznici nemohou uhradit platby.

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

Autodoprava se nachazi v odlehlejsi ¢asti mésta Otrokovic, tak Ze by se na prvni pohled
zdalo, ze svym provozem nikoho neobtézuje. Bohuzel ve chvili, kdy se nakladni viz
potiebuje dostat na hlavni komunikacni sit’, musi projet mezi n€kolika rodinnymi domy.
Coz se obyvatelim téchto domli moc nelibi, protoZe musi €elit zvySenému hluku, prachu
a otfestim, které poskozuji domy. Tato situace je spole¢ensky huie fesitelna, proto se zatim
ob¢ strany musi vzdjemné tolerovat a autodoprava co nejvice omezovat prijezd mezi

domy.

Socialni souziti skupin pracovnikil a vedeni je ovliviiovdno Zivotnim stylem, vzdélanim,
vékem, pracovnimi zkuSenostmi a charakterem kazdého jednotlivce. Cilem autodopravy
a kazdeé jiné spolecnosti je vytvofit dobré vztahy mezi zaméstnanci, loajalitu zaméstnancii
k zaméstnavateli a klidné pracovni prostfedi. VSechny tyto faktory maji ohromny vliv

na chod firmy.

Velmi také zalezi na tom, jak je spole¢nost vnimana jeho okolim a hlavné zdkazniky. Proto

kromé kvalitn€é vykonavané prace mize dobré jméno spolecnosti vylepsit poradani riznych
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kulturnich aket, na kterych se zlepsuji a utuzuji dobré vztahy mezi zaméstnanci, ale hlavné

se zékazniky.

7.1.4 Technologické faktory

Autodoprava se snazi drzet tempo s vyvojem nejnovejSich technologii. Proto starsi vozidla
prodava jinym firmam a za finance z prodeje nakupuje nové ndkladni vozy a navésy.
S timto je spojena i mozna poruchovost vozidel, protoze nové vozy maji predpoklad méné
Castych oprav. Pokud uz dojde k n¢jakym mensim technickym potizim ma autodoprava

v aredlu provozovny svou malou dilnu, kde je moznost tyto poruchy odstranit. V piipadé

wev

Vsechny nakladni vozidla musi na rozdil od osobnich vozii kazdy rok projit statni
technickou kontrolou, kde podstoupi diikladnou prohlidku a pokud je viiz v pofadku muize

dale jezdit po cestach.

7.1.5 Ekologické faktory

Autodoprava musi dodrzovat spoustu ekologickych pravidel na ochranu Zzivotniho
prostfedi, naptiklad na skladovani riznych chemickych kapalin, olejii a provoz tankovaci
nadrZe s naftou. Déle musi spliiovat emisni normy, coz znamena, Ze viiz nesmi pfesdhnout

limit pro tvorbu emisi ve vyfukovych plynech.
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8 SWOTANALYZA

Na spolecnost NIKOLA TRANS s.r.o. na trhu piisobi kladné i zédporné faktory, které
ovlivituji chod podniku. Proto je tieba provést SWOT analyzu vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi firmy, diky které 1ze zjistit silné a slabé stranky spolecnosti. Neméné dilezité
je rovnéz prozkoumani novych prilezitosti na trhu nebo predchazet moznym hrozbam,

které¢ by mohly narusit plynulost obchodni ¢innosti autodopravy.

8.1 Analyza SW

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

— Kyvalita sluzeb a nasledné Sifeni dobrého |— Nedostatecna reklama spolecnosti

jména — Nedostatek informaci na webovych
— Inovace vozidel strankach
— Sjednoceni designu vozového parku — Nespokojeni zaméstnanci se mzdovym
— Stali zékaznici ohodnocenim a nedostate¢nym
— Dodrzovani dodaci lhuty motivaénim programem
— Dlouholeté zkuSenosti na profesionalni

urovni
— Dalnicni sit’ v blizkosti firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Analyza SW

Silné stranky (Strengths)

Autodoprava poskytuje své sluzby na opravdu vysoké urovni, coz se dale odrazi
na spokojenosti zdkaznikd. Ve velké mife se klade diraz na spolehlivost autodopravy
a dodani zboZzi ve sjednany cas. Zakaznik je vZdy na prvnim misté a proto se spolenost
snazni vzdy vyjit vstfic pfanim zakaznikd, ktefi to samoziejmé oceni a doporuci kvalitni
sluzby autodopravy i svému okoli.

Vozidla autodopravy jsou ve velmi dobrém stavu a vedeni spole¢nosti se snazi kdykoliv

to jde investovat do novych vozi a star$i typy prodat. To vSe je spojené i s kvalitou sluzeb,

protoze pokud jsou vozy v dobrém technickém stavu, nedochdzi k jejich poruchdm a zbozi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

muze byt doruceno piijemci vzdy ve spravném case. Sjednoceny design také podporuje
prodej sluzeb autodopravy, piisobi na okoli velmi pozitivné a déla dojem, Ze si spolecnost

dobie vede, ma hodné¢ zakazek a tudiz miize investovat do zdokonaleni designu voz.

Spousta let piisobeni na trhu dala autodopravé hodné cennych zkuSenosti, diky kterym
uz od svych zacatka spolupracuje s né¢kolika zakazniky, ktefi jsou se spolecnosti stale
v kontaktu. Snazi se budovat dalsi dobré vztahy s novymi zdkazniky a vytvaret si jejich

loajalitu.

Dalsi vyhodou autodopravy je jeji geografické umisténi v blizkosti dalni¢ni sit¢. Nakladni
vozidla maji rychly pfistup k nedalekému néjezdu na nové vybudovanou dalnici na okraji
Zlina, kterda umozni jeste rychlejsi dodani zbozi.

Slabé stranky (weaknesses)

Jednim z nejvétSich problémil je nedostacujici reklama a informovanost okoli o existenci
autodopravy. Proto bych doporudila vétsi zviditelnéni spolecnosti prostiednictvim plakati
¢i billboardi podél cest a na mistech kde se vyskytuje vétsi pocet lidi. Cela budova
autodopravy neni fadné oznaCena nazvem spoleCnosti a také bych usnadnila cestu
zdkaznikim a komukoliv dal§Simu pomoci navigacnich Sipek, které ur¢i smér piimo

k provozovné.

Webové stranky autodopravy jsou docela dobfe navrhnuty, ale myslim si, Ze postradaji
vice informaci o nabizenych sluzbach, vybavenosti vozového parku, moZznostech

pfevazeného zboZi ¢i materidlu a zemich, do kterych Ize néklad ptepravovat.

vvvvvv

a realizovat obchody, diky kterym vytvaii zisk. Spokojeny zaméstnanec vykonava svoji
praci zodpovédnéji a kvalitnéji, proto by autodoprava méla zainvestovat vice financi nejen
do mezd, ale 1 do rliznych benefitli, které budou pro zamé&stnance piijemnym zpestienim.
Diky motivaénim vyhoddm Ize ptedchazet hrozbé ztraty zaméstnancl. Dostatené
motivovany personal nema potiebu zjist'ovat, jaké mzdové podminky a vyhody poskytuji
jiné konkuren¢ni firmy. Spole€nost NIKOLA TRANS s.r.o. stale Cast&ji fesi problémy
s odchodem kvalifikovanych zaméstnancli z divodu nespokojenosti s platovym

ohodnocenim a témét zadnym motiva¢nim programem.
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8.2 Analyza OT

PRILEZITOSTI HROZBY
— Velké mnozstvi vyrobnich podniki|— Konkurence
v blizkém okoli — ZvySeni cen pohonnych hmot a
— UdrZeni loajality zakazniki nabidkou mytného
slev a darkt — Nespolehlivost zakaznikli v terminech
— Rozvoj propagace plateb
—  Casta poruchovost vozidel
— Snizeni poc¢tu zaméstnanct

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Analyza OT

Piilezitosti (Opportunities)

Zlinsky kraj a hlavné Zlin a jeho blizké okoli se miize chlubit vysokym poctem vyrobnich
podnikil. Vechny tyto podniky své produkty vyvazi odbératelim po celé Ceské republice
nebo do zahrani¢nich zemi, coZ se jevi jako dobra pfilezitost k navazani obchodniho
kontaktu a néslednému nabidnuti sluZzeb autodopravy. Na druhou stranu je tfeba neustale
udrzovat loajalitu stavajicich zakaznikli. Vérnost zédkaznikli mtize byt odménéna raznymi
slevami na piepravu nebo vénovanim darkovych predméti slogem spolecnosti,

ptesto pfileZitosti k utuzeni vztaht je nepteberné mnozstvi.

Propagace patii mezi velmi slabé stranky autodopravy, proto lze tuto stranku brat i jako
prilezitost k rozvoji daného komunika¢niho néstroje. Déle je jiz na spolecnosti, na ktery

z prostfedkl komunika¢niho mixu se zaméfi.
Hrozby (Threats)

Nejbeéznéjsi a neobdvanéjsi hrozbou kazdého podniku je ptichod nové konkurencni firmy
na trh. Velkou hrozbu nepiinasi pouze nové firmy, ale také ty na trhu fungujici delsi dobu,
které pfijdou s novou obchodni strategii jako tieba snizovani cen ¢i velkolepa reklama
spolecnosti. V téchto situacich je nejdilezitéjsi udrzet si loajalitu své pracné vybudované

klientely.
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Hrozby zvyseni cen za pohonné hmoty nebo mytné se obava kazda autodoprava. NavySeni
by se promitlo do celkovych ndkladl firmy a byla by nucena své sluzby zdrazit, pak uz jen
zalezi na zadkaznicich, do jaké miry budou ochotni zvySeni akceptovat. Dalsi financni
problémy mohou nastat, pokud zakaznici nebudou plnit platebni podminky stanovené
ve smlouvé a splacet své zavazky v urcitém case. Spole¢nost se mize dostat do situace,
kdy pii vétsim mnozstvi nezaplacenych pohleddvek od zdkaznikii nedokaze shromazdit

dostatek financi a zaplatit své pohledavky vici jinym firmam.

Hrozba ztraty zaméstnanci ma dopad na zisk firmy, protoZze bez zameéstnancu nelze
vykonavat sluzbu a vydélavat na chod firmy. Ubytek zaméstnancti je také spjat se slabou
strankou spolecnosti, protoze pokud nebudou zaméstnanci vhodné ohodnoceni za svou
praci, tak odejdou za lepSimi podminkami k jinému zaméstnavateli. Nespokojenost nemusi
vzdy vychazet z finan¢ni stranky, ale také i z fyzické, psychické ¢i z nedostatku uznani

za vykonanou praci.

Dalsi hrozba spoc¢iva v poruchovosti vozidel pouzivanych k vykonu prace. Autodoprava
se zatim stimto problémem setkdvd jen velmi madlo, protoze cely vozovy park
je v bezvadném stavu a kazdy fidi¢ je povinen dohlizet na svéfené vozidlo a piipadné

poruchy hlésit, aby se ptfedchazelo zavaznéj$im potizim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

9 DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Soucasti této bakalaiské prace je také dotaznik, ktery byl zhotoven z diivodu zjisténi
spokojenosti zakaznikl s poskytovanymi sluzbami autodopravy. Dotaznik obsahuje pouze
10 otazek a vybér z n€kolika moznosti. Vytvofila jsem rad¢ji krat$i dotaznik a to z diivodu
navratnosti odpovédi na otazky. Zékaznici autodopravy jsou pievdzné vyrobni podniky
¢1 zivnostnici, proto bylo jasné, Ze osoba, ktera obdrzi tento dotaznik, nebude mit mnoho
¢asu na jeho vyplnéni béhem pracovni doby. V dotaznikovém Setfeni se objevuji otdzky
napiiklad typu, jak dlouho zdkaznik spolupracuje s autodopravou, jak je spokojeny
se sluzbami a co by navrhl zlepsit a také par otazek ohledné informovanosti webovych

stranek spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o0.

Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Disk Google a poté prostfednictvim této aplikace
rozeslan piimo zadkazniklim na emailové adresy. Jiny zptisob dotazovani jako tieba osobni
nebylo moZné pouzit, protoze zikaznici autodopravy sidli po celé Ceské republice
a nékteti 1 mimo ni. Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni, protoze odpovédi se vracely
zpét jiz bezejmenné. Dotaznik vyplnilo 35 respondentl z 68 dotazovanych. Cely dotaznik

najdete v piiloze na konci bakalaiské prace.

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je zjistit, zda zdkaznikim vyhovuji sluzby
autodopravy. Dotaznik by mél poukazat na nedostatky a zaroven vyzdvihnout kvalitu
nékterych nabizenych sluZzeb. Diky vysledkim z dotazovani budou v posledni kapitole
uvedeny doporuceni na zlepSeni chodu spole€nosti, coz by mélo vést 1 ke zvySeni

spokojenosti zakazniki.

9.1 Rozbor dotaznikového Setreni

1. Jak jste se dozvédéli o spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o0.?

Jako upln€ prvni mé zajimalo jakym zplsobem se zdkaznici dozveédé€li o autodoprave.
Na prvnim kontaktu se zdkaznikem hodné zélezi, protoze se od n& odviji dalsi
potenciondlni spoluprace. Aby mohlo k tomuto kontaktu dojit, musi se zakaznik
o nabizenych sluzbach spolecnosti né&jakym zplsobem dozveédét. Podle odpovedi
respondentli nejCastéjSim prostiedkem vedoucim k uzavieni obchodu byla spedi¢ni
databanka pfeprav RAALTRANS. K ¢emu tato databanka slouzi, uz bylo vysvétleno

vvvvvv

spolupracovat pies 33% dnes jiz dlouholetych zakaznikli. Velkého procenta odpoveédi
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dosahly jest¢ dvé moznosti a to vice nez 24% zakazniki kontaktovala piimo autodoprava
s nabidkou jejich sluzeb a nebo 21,2% zakaznikG dostali kladné reference od svych
znamych, ktefi s autodopravou v minulosti jiz spolupracovali. Mensi procento (12,1%)
ziskala odpovéd’ prostiednictvim internetu, proto by bylo dobré toto procento zvysit

napiiklad vylepSenim webovych stranek ¢i zvefejnénim reklam zviditeliiujicich

@® Nainternetu

@ b) Na spediéni databance preprav
RAALTRANS
c) Doporu¢enim znamého

@ J) Kontaktovala nas autodoprava

@® <) Jinak

autodopravu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1. Jak jste se dozvédeéli o spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o.?

2. Jak dlouho se spolecnosti jiz spolupracujete?

Druhé otazka se zaméfuje na zjiSténi, zda ma spolecnost NIKOLA TRANS s.r.o. vice
dlouholetych zékazniki nebo spiSe jen kratkodobé. Vysledkem Setfeni této otazky
je shodny pocet odpovédi respondentti u dvou moznosti dosahujici 36,4%. Coz ukazuje,
ze autodoprava ma vice zdkazniki, se kterymi spolupracuje velice kratce a to do jednoho
roku. Stejné mnozstvi dotazovanych vyuZiva sluzeb autodopravy po dobu delsi nez 1 rok,
ale ne vice jak 5 let. Tento vysledek je jist¢é velmi dobry, protoze ukazuje loajalitu
zékaznikil, ktefi jsou spokojeni se sluzbami autodopravy a nadale jich budou vyuzivat.
Pokud tedy budou déle spliiovany pozadavky na kvalitu dopravy, stanou se z kratkodobych
klient dlouholeti jenZ spadaji do nésledujicich kategorii 5 — 10 let a vice. Ziskani novych
zakaznik je stejné¢ dulezité jako udrZzeni téch dlouhodobych, proto kazda z téchto

moznosti pfedstavuje jakousi z fazi vyvoje vérnosti zakaznik.
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@® a) Méné nez 1 rok
®b)1-5let

® c)5-101et

@ d) 10 leta vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2. Jak dlouho se spolecnosti jiz spolupracujete?

3. Kolik pieprav Vam spolecnost provedla?

Prostiednictvim této otazky jsem chtéla zjistit, zda zdkaznici vyuzivaji sluzeb autodopravy
casto €1 jen velmi zfidka. Vysledek dotazovani je velmi totoZzny, ale piece jen vice
respondentl a to 39,4% odpovédelo, ze s autodopravou neuskutecnili vétsi pocet preprav
nez 10. Coz koresponduje s piedchozi otdzkou, kde respondenti uvadi, ze ve vétSim
procentu spolupracuji s autodopravou zatim kratkodobé¢ a tomu odpovida i tento vysledek.
Dalsi dvé moZnosti maji zcela stejné procento odpovédi 30,3%, proto se da fici, Ze ostatni
respondenti vyuzivaji kamionovou dopravu spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o. celkem

pravidelné.

@®:a)1-10
®b)11-30
@ ¢)31avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3. Kolik preprav Vam spolecnost provedla?
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4. Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti?

Tato otdzka je velmi jasnd a proto i odpoveéd je témer jednoznacnd. Vysoky pocet
odpovédi (39,4%) od zdkaznikl dostala odpovéd velmi spokojen a jeste vétsi (57,6%)
spokojen, coz je skoro stejné jen s malymi vyhradami na poskytovanou sluzbu. Jen
nepatrné 3% dostala odpovéd’ nespokojen a to je urcité dobry vysledek. Neda se presné
urcit, jaky byl divod nespokojenosti zdkaznika, ale podle otazky cislo 6 mize jit
o nedodrzeni dodaci lhity ¢i vysokou cenu za piepravu. Nikdo z dotazovanych

neodpovédél velmi nespokojen, coz je jisté velky uspéch.

Velmi spokojen
Spokojen
d

e) Velmi nespokojen

Nespokojen

LK)
@

)
L)

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4. Jak jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami spolecnosti?

5. S ¢im jste byli béhem prepravy nejvice spokojeni?

Zde zakaznici odpovidali konkrétng, se kterymi faktory byli béhem piepravy zbozi nejvice
spokojeni. Nejvétsi pocet procent a to 39,4 mé odpovéd komunikace a za to nese
obrovskou odpovédnost prostiednik mezi autodopravou a zakaznikem, kterym je dispecer.
Jeho ukolem je po celou dobu kontrolovat a hlidat pritbé¢h ptepravy a informovat o tom
zékaznika. Dispecefi ve spoleCnosti NIKOLA TRANS s.r.o. urcit¢ komunikuji
se zakazniky na velmi dobré trovni. Kvalitu sluzeb autodopravy dost ovliviiuji fidi¢i svym
profesiondlnim vykonem, v tomto pfipadé¢ maji hodné pozitivni vliv, coz ukazuje 30,3%
na grafu. Tteti nejcastéj$i odpovédi na tuto otdzku je dodaci lhita, ktera dle hodnoceni
(24,2%) byva pomérné dobfe dodrZzovana. Nékolika zédkaznikim se 1 cena za pifepravu

zdala dostatecné uspokojiva, Ze ji dali pii vyberu piednost pred ostatnimi moznostmi.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5. S ¢im jste byli behem prepravy nejvice spokojeni?

6. S ¢im jste byli béhem prepravy nejméné spokojeni?

Prostiednictvim této otazky jsem chtéla zjistit, s ¢im jsou zakaznici autodopravy nejméné
spokojeni a co by podle nich chtélo zlepsit. Na vybér bylo z téch nejzésadnéjsich faktori,
které jsou spojené s chodem autodopravy. Podle grafu je znat, Ze zadny z respondentd
nebyl nespokojen s kvalitou provedenych sluzeb a komunikaci mezi autodopravou
a zdkaznikem. Tyto dva faktory jsou z nejvétsi Casti ovliviiovany lidskym faktorem, proto
se da fici, Ze zaméstnanci spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o. jsou fadné kvalifikovani
k vykonu své profese. BEhem piepravy mélo ziejmée n€kolik respondentti vyhrady k dodaci
lhaté a to presné 12,1% respondentti. V logistice mize velmi snadno dojit k situaci, kdy
nepiedvidatelné okolnosti mohou ovlivnit doruceni zbozi ve sjednaném case do mista
urCeni. Cena za piepravu hraje vZdy pro zdkaznika jednu z hlavnich roli pfi vybéru
dopravce. Nékolik respondentli nebylo spokojeno s vysi ceny za piepravu zbozi, bohuzel
obcas nelze ptizplisobit cenu tak, aby byly spokojeny obé strany. Moznost ,, jiné‘‘ oznacilo
66,7% respondentil, protoZe nechtéli volit zddnou z ostatnich, ponévadz byli spokojeni
se vSemi faktory spojenymi s dopravou. Vysledek je tedy velmi pozitivni, ale stale je zde

tretina dotazovanych, ktera by zlepSeni v n€kterych oblastech uvitala.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6. S ¢im jste byli behem prepravy nejméné spokojeni?

7. Jaky druh zboZi Vam nejcastéji autodoprava prevazela?

Podle grafu je znat, ze autodoprava si poradi téméf s kazdym typem zbozi. Respondenti
vyuzivali sluzeb autodopravy nejvice na prevoz stavebniho materialu (36,4%), jako jsou
napiiklad cihly, betonové prefabrikaty, plastové trubky, sadrokarton a dalsi. Velmi Casto
se po zemich Evropské unie pfevazely na otevienych piivé€sech rizné druhy stroji
¢1 zemédelska a lesni technika. Nékolik zakazniki se zabyva produkei potravinového zbozi
a autodoprava jim nabizi pfepravu prostfednictvim plachtovych navést, ve kterych je zbozi
chranéno proti okolnim vliviim. V mensim poctu jiz autodoprava pievazi dievény material
¢i odpad urceny k dal§imu zpracovani, ale t€émto zakaznikl se zboZi ptepravuje pravidelné
uz nekolik let. Témét Ctvrtina respondentl nespecifikovala pfesné druh pfevazeného zbozi,
proto muze jit o uplné odlisné typy vyrobkl, nez byly uvedeny v dotazniku. Mezi
dotazované patii 1 né€kolik spedi€nich a dopravnich firem, které autodopravé poskytovaly
k ptevozu zbozi rGznych typi, proto nelze stanovit pouze jednu z moznosti. Nekteré
dopravni firmy dale pfeprodavaji své sjednané piepravy jinym dopravcim a také je zde

obtizné vzdy urcit, o jaky druh se jednalo.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7. Jaky druh zbozi Vam nejcastéji autodoprava prevazela?

8. Navstivili jste nékdy webové stranky autodopravy?

V této otazce Slo o zjisténi, zda zdkaznici projevili o autodopravu $ir§i zajem a navstivili
jeji webové stranky, aby se o ni dozvédeli vice informaci. Odpovédi jsou téméf vyrovnané
51,5% respondentl nikdy internetové stranky nevidélo a 48,5% uz alespoil jednou stranky

navstivilo.

® 2) Ano
® b)Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8. Navstivili jste nekdy webové stranky autodopravy?

9. Jak jste spokojeni s informovanosti na webovych strankach autodopravy?

Pfes polovinu respondentli nedokdZze na tuto otazku odpovédét, protoze jak je vidét

na predchozim grafu 51,5% zékaznikd webové stranky nikdy nevidé€lo. Velkd cast
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respondenttl, ktera webové stranky vidéla, byla s jejich informovanosti spokojena a ziejmée
by knim méla jen men$i vyhrady a dokonce 9,1% zdkaznikli byla velmi spokojena
s mnozstvim udaji na strankach. Ne&kteii z dotazovanych oznacili také moznost
nespokojen, coz muze znamenat, ze zakaznici nemohli na strankach nalézt potifebné

informace nebo se jim jen nelibi jejich vzhled.

® 2) Velmi spokojen
@ b) Spokojen
c) Nespokojen
@ d) Velmi nespokojen
@ <) Nevidél/a jsem webové stranky

Y

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9. Jak jste spokojeni s informovanosti na webovych strankach autodopravy?

10. Myslite si, Ze webové stranky obsahuji dostatek informaci o nakladni

dopravé?

Tato otazka je také CasteCné propojena s predchozima dvéma, protoZe opét vice jak
polovina respondentli webové stranky nevidéla a nevi, zda obsahuji dostatek informaci
o nakladni dopravé. 39,4% modré barvy na grafu ukazuje, ze zakaznikim se zda byt
mnozstvi informaci na webovych strankach spole¢nosti NIKOLA TRANS s.r.o. tykajicich
se nakladni dopravy dostacujici. Je zde také mensi procento téch, ktefi s tim nesouhlasi

a postradaji na strankach vice blizsich udaji o autodopravé a nabizenych sluzbach.
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® 2)Ano
® b)Ne

@ c) Nevidél/a jsem webové stranky

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10. Myslite si, ze webove stranky obsahuji dostatek informaci o nakladni doprave?
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10 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB

Po analyzovani vSech marketingovych nastroji sluzeb bych navrhla spolecnosti nékolik
moznych feSeni, které by mohly pomoci k celkové lepSimu fungovani spolecnosti

a to nejen po financ¢ni strance, ale také v mezilidskych vztazich.

Produkt, v tomto ptipadé sluzba by se dala rozsitit, pokud autodoprava nakoupi dalsi nové
skiinové navésy, které jsou urcené hlavné pro prepravu potravin nebo frigo naves
pro pfepravu  chlazeného a mrazeného zbozi. Dalsi moznost je investovat
do kontejnerovych navési, diky kterym mohou prevazet kontejnery se zbozim
az do ndmoinich pfistavi napfiklad v Hamburku a odtud opét zajistovat piepravu

kontejnerti do riznych statii Evropy.

Cena za sluZzbu je pfedem dand konkurenci a neni mozné s ni ve vétS$i mife pohybovat,
pokud by k tomu doslo je mozné, ze firma v prvnim piipadé pfijde o zdkazniky a v druhém
nebude dosahovat zadného zisku. Proto bych doporucila autodopravé zamétit se alesponi
naoblasti v Ceské republice, ale i jinych statech, kde je velkd nabidka sluzeb
konkuren¢nich dopravei a méné moznosti na sjedndni obchodu a dohodli
se s mistnimi vyrobnimi podniky na spolupraci. Poté by autodoprava nemusela v téchto
oblastech vykonévat praci za nizsi cenu kvuli konkurenci a pravideln¢ by se domlouvali
na moznych spolupracich za rozumnou cenu pro obé€ strany. Autodoprava by tim jesté
ziskala dalSiho zakaznika s pravidelnymi ndklady na pfevoz a podnik spolehlivého

dopravce.

Kazda firma by méla propagaci vénovat zna¢nou pozornost a vymezit si na ni odpovidajici
finan¢ni prostfedky. Spousta vétSich firem jiz chdpe, ze bez dobré propagace produktii
nelze plnit pfedem stanovené cile a proto vytvari marketingové oddéleni. NIKOLA
TRANS s.r.o. je mensi spole€nost, tudiz se da chapat, Ze nema samostatné marketingové
oddé€leni. Samoziejmé je pro firmu nejlepsi tuto situaci feSit a povetit alespoit jednoho
ze zaméstnanct, aby se propagaci vice vénoval. Dalsi zplsob, jak zlepSit propagaci firmy
je najmuti externi marketingové agentury, ktera se postard o celkovou marketingovou
komunikaci s okolim. V tomto pfipadé musime pocitat stim, Ze externi firma

je nakladnéjsi, ale za to je propagace dané firmy na profesionalni urovni.

Podle m& by autodoprava méla jest€¢ zaméfit reklamu vice na venkovni propagaci
a to vyuzitim velkoformatovych plakatl a billboardl, které by poutaly pozornost hlavné

ve Zlin¢ a jeho okoli. Zatim spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o. neméa v okoli zadné
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plakaty ani billboardy, coz je jist¢ velkd chyba, protoze poutavd reklama na vice

frekventovanych mistech miize urcité utkvét v paméti potencionalnich zékaznik.

Dalsim zplsobem reklamy, ktery spolecnost viibec nevyuziva je tisk nebo radio. Obcas
by bylo jist¢ dobré investovat finance i do reklamy v regionalnim tisku ¢i v inzertnich
novinach. Tento druh propagace patii k t¢ém levnéjsim a diky ni si také buduje dobrou
image. Reklama v radiu je také dobry krok k upoutdni pozornosti zakazniki, protoze
1ti ktefi nectou reklamy v tisku, tak obcas poslouchaji radio alespon v auté. Pokud
je reklama ndapadita urcité¢ mize také zaujmout, bohuzel reklama v radiu uz je vice
finan¢né nakladna. Nejvice tedy zatim doporucuji propagaci pomoci plakati a billboardi
napiiklad podél velmi vytizenych cest, kterou je i hlavni silni¢ni tah mezi Zlinem

a Otrokovicemi ¢i v blizkosti firmy a to v Otrokovicich nebo v Napajedlich.

U osobniho prodeje bych doporucila autodopravé, aby se jesté vice vénovala stavajicim
zakaznikim 1 t€ém, se kterymi neobchoduji tak ¢asto a domlouvali si s nimi osobni schiizky
a snazili se dohodnout vétsi spolupraci. Obchodnich schlizek by se musel t¢astnit hlavné
jednatel spole€nosti, ale je jasné, Ze by zabiraly hodné ¢asu a v mnoha ptipadech by bylo
zapotiebi i cestovat. Touto obchodni Cinnosti by tedy mohl povétit nékterého ze svych
zaméstnancl, ktery mé zkuSenosti v obchodni sféfe a pro tuto praci ma ty spravné
predpoklady nebo zaméstnat Uplné nového pracovnika. Udrzovani dobrych vztahi
se zdkazniky je velmi dtlezité, protoze pokud o né nebudete pecovat vy, udéla

to konkurence.

Public relations mé na starost tvorbu dobrého jména firmy, o které se nejvice zaslouzi
zaméstnanci firmy. Z vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze zaméstnanci nemaji pfili§ kladné
vztahy k této spolecnosti, coz mize mit obc¢as vliv na kvalitu provedené prace. Proto bych
uvedla nékolik ndvrhi na zlepSeni vz4jemnych vztahi mezi zaméstnavatelem
a zaméstnanci. Prvni zplisob, jak spolecnost miize zlepsit a utuzit vztahy se zaméstnanci
je pofdadanim riznych porad ¢i schizi pii kterych jsou zaméstnanci informovani
o zménach, novinkdch a prosperit¢ firmy. Béhem téchto porad mohou zaméstnanci
diskutovat o problémech spojenymi s vykonem zaméstnani, davat navrhy na zlepSeni
a konzultovat je pfimo s vedenim spolecnosti. Zaméstnanci se diky zapojeni do hledani
vhodnych vychodisek daného problému budou citit jako nepostradatelni ¢lenové tymu.
Také bych hlavné pro fidice autodopravy organizovala odborné Skoleni, kde by

se dozvidali nejnov¢jsi informace souvisejici s dopravou. Dalsi ndvrh na zlepSeni vztaht

s vefejnosti je poradani kulturnich akci ¢i firemnich vecirkd, kterych by se zcastnili
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zaméstnanci a také zakaznici autodopravy. Doposud spolecnost NIKOLA TRANS s.r.o.
sponzorovala pouze véanoc¢ni vecirek pro zaméstnance, ktery bohuzel neni pfipraven
na takové reprezentativni urovni uz ani pro zamestnance natoz pro zakazniky. Proto pokud
budou zaméstnanci autodopravy pocitovat, ze jsou soucasti dobie fungujici firmy, které
zalezi na svych podtizenych a neberou je jako samoziejmost, oceni to a autodopravu budou

vetejnosti chvalit a zlepSovat tak stdvajici minéni blizkého okoli na firmu.

Webové stranky autodopravy jsou vytvofeny opravdu hezky piesto si myslim,
ze by pottebovaly doplnit vice informaci ohledn¢ nabizenych sluzeb, rozsahu vozového

parku a zemi do kterych Ize zbozi ptevazet.

Nejdulezitéjsim clankem autodopravy jsou bezpochyby zaméstnanci. Spokojeny
zaméstnanec vykonava svoji praci urcité¢ svédomitéji nez nespokojeny. Zaméstnanci
autodopravy nejsou pfili§ spokojeni se svou mzdou, ale jsou rizné moznosti, kterymi jim
lze aspon casteCn¢ nahradit platové nedostatky a zpfijemnit vice praci. Navrhla bych
poskytnout zaméstnancim ptispévek na stravu v podobé stravenek. I kdyz nékteti fidici
jezdici do zahrani¢i dostavaji pfispévek na stravu, ktery je ze zdkona stanoven, zbytek
zaméstnancll nedostdva zadny pfiiplatek. Dal$im navrhovanym benefitem je moZnost
absolvovani riznych kurzi ¢&i Skoleni. Pro utuzeni dobrych pracovnich vztaht
a odreagovani se od zaméstnani by autodoprava mohla organizovat vice spoleCenskych
akcei ¢i vedirkd, na které by pozvala i své zdkazniky. Zakaznici autodopravy jsou pievazné
vyrobni podniky, o které je tieba se neustdle starat. Komunikace s nimi je velmi dulezita,
proto by méla byt povéiend osoba, kterd s nimi bude pravidelné¢ v kontaktu, informovat
je o novinkach, nabizet rtizné vyhody, posilat darkové predméty a v piipad€ organizovani

spolecenské akce je pozvat.

Chtéla jsem se také jest¢ zminit o provozovné autodopravy, kterd nedéld dobry dojem
na zam¢stnance a hlavné ne na zakazniky. Proto bych doporucdila, aby néjakou dobu
autodoprava neinvestovala do novych vozl a snazila se zachdzet dobfe s t¢émi soucasnymi

a uSetfené finance vlozila do oprav ¢i novych kancelaii a Saten.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo prostudovat a analyzovat soucasnou situaci marketingového
mixu spolecnosti NIKOLA TRANS s.r.o0., kterd poskytuje sluzby v oblasti autodopravy.
Po dikladném prozkoumani a uréeni marketingovych nastrojii firmy jsem navrhla nékolik
opatieni, jak z marketingového hlediska zlepsit chod podniku a pfedchazet pulsobeni
negativnich vlivli na zdkazniky i1 zaméstnance. Celd prace byla rozdélena na teoretickou

a praktickou cast.

Teoreticka Cast bakalaiské prace obsahuje informace tykajici se marketingu, které jsem
Cerpala z odborné literatury. Do této Casti byly zahrnuty teoretické poznatky a zakladni
definice z oblasti marketingového mixu a jeho ndstroju, které jsou u sluzeb navyseny
o materialni prostfedi, lidsky faktor a procesy. Déle pokracuje jednoduché vysvétleni
vyznamu PESTE analyzy. Navazala jsem SWOT analyzou souc¢asného stavu podniku, kde

jsem urcila silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.

V praktické casti byly teoretické poznatky pfeneseny ke zpracovani do praxe. Nejdiive
byla pfedstavena spole¢nost NIKOLA TRANS s.r.o. a popsany sluzby, které nabizi svym
zakaznikim. Nejdulezitéjsi praktickou casti byla analyza soucasného marketingového
mixu sluzeb, kde jsem se snazila dikladné popsat jednotlivé nastroje v€etné materialniho
prostiedi, lidskych faktorti a procesii, které hraji dalezitou roli spiSe u poskytovani sluzeb.
V dal8im kroku byla vypracovana PESTE analyza, coZ je oznaceni pro analyzu politicky-
pravnich, ekonomickych, socialné-kulturnich, technologickych a ekologickych faktori
pusobicich negativné i pozitivné na firmu. Nasledovné ve SWOT analyze byly definovany
silné a slabé stranky podniku, identifikovany hrozby, kterych by se mohla firma obavat

a navrzeny prilezitosti k lepSimu chodu podniku.

Do bakalatské prace jsem také zaradila kratké dotaznikové Setfeni a to za ucelem zjisténi
spokojenosti zdkazniki autodopravy s poskytovanymi sluzbami a s informovanosti
webovych stranek. V zavéru prace byly navrhnuty zplsoby, kterymi Ize zlepSit soucasny

stav marketingového mixu sluzeb spolecnosti a to hlavné v oblasti propagace.
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a.s.

a hrozby (Threats)
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Akciova spolecnost
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SEZNAM PRILOH

PI Vypis z obchodniho rejstiiku

PII Dotaznikové Setfeni



PRILOHA PI: VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Vypis
z obchodniho rejsifku, vedeného
Krajsiopm soudem v Brmé
oddil C, vioZka 37003

25, dubna 2000

€ 37003 vedena u Krajského soudu v Biné

NIKOLA TRANS s.1.0,

£.p. 140, 760 01 Bleznice

: 25597 531

Spoletnost s ruéenim omezengm

Silnignl motorové doprava - ndkdadni provozovana vozidly nebo
Jizdnimi soupravami o nejvétal povalens hmomosti pfesahujici 3.5
tuny, jsou-li uréeny k plepravi zvitat nebo vici, - ndkdadni
provozovana vozidly neba |izdnimi soupravami o nejvBtsl povolendé
hmotnosti nepfesahujici 3.5 tuny, jsou-k urbeny k plaprave zvivat
nebo vicl

Viroba, obchod a shi2by neuvedené v pfilohach 1 a2 3
Zivnostenského zéakona

Statutarni organ:

Jednatel:

RADEK MALOTA, dal. nar. 11, fijna 1965
£.p. 385, 760 01 Bleznice

den vzniku funkce: 25. dubna 2000

Zplisob zastupovani :

Jednatel je opréwvnén jednal za spoletnost SAMOSiatng,
Jednatel je opravnin podepisovat za spolefnost samostané a
podapisuje se tak.2e k vyiiidnému nebo napsanému obchodnimu
Iménu spolenosti NIKOLA TRANS s.r.0. pfipofi svilj viastorutni
podpis.

Spoleénici:

RADEK MALOTA, dat. nar. 11. Hjna 1965
£.p. 385, 760 01 Bfeznice

Vidad: 100 000,- K&

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 100 %

¢ 100000- Kt

Spravnost tohoto vjpisu se potvrzuje

Kragsky soud v Brnd

Cigdo vpisy: R14198/2013
Vypis =8 poskituje die § 200de o.5.F, Vihotovil: Zdefika Krilovd

LTI TR e
Zowdika Krdlovs o



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik spokojenosti

Dobry den, jmenuji se Romana Holbova a jsem studentkou 3. ro¢niku na Univerzité
TomaSe Bati ve Zliné. Momentalné¢ pracuji na své bakalarské praci, ktera se zabyva
tématem Marketingovy mix sluzeb spole¢nosti NIKOLA TRANS s.r.o. Proto bych Vas
touto cestou chté¢la pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Cilem tohoto prizkumu je
zjistit spokojenost zakaznikli s poskytovanymi sluzbami spolecnosti a nasledn¢ vytvoftit

navrh na jejich zlepseni.

Vsechny uvedené udaje jsou zcela anonymni a slouzi pouze jako podklad pro vypracovani

mé bakalatské prace. Predem Vam velice d€kuji za vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Jak jste se dozvédéli o spole¢nosti NIKOLA TRANS s.r.0.?
a) Na internetu

b) Na spedi¢ni databance preprav RAALTRANS
¢) Doporu¢enim znamého

d) Kontaktovala nas autodoprava

e) Jinak

2. Jak dlouho se spole¢nosti jiZ spolupracujete?
a) Méné nez 1 rok

b) 1 -5 let

c)5—-10let

d) 10 let a vice

3. Kolik preprav Vam spolecnost provedla?
a)l-10

b) 11 -30

c) 31 avice




4. Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami spolecnosti?
a) Velmi spokojen

b) Spokojen

d) Nespokojen

e) Velmi nespokojen

5. S ¢im jste byli béhem prepravy nejvice spokojeni?
a) Cena

b) Dodaci lhita

¢) Kvalita sluzeb

d) Komunikace

e) Jiné

6. S ¢im jste byli béhem prepravy nejméné spokojeni?
a) Cena

b) Dodaci lhiita

c¢) Kvalita sluzeb

d) Komunikace

e) Jiné

7. Jaky druh zboZi Vam nejéastéji autodoprava prevazela?
a) Stavebni material

b) Hutni material

¢) Potravinové zbozi

d) Dievény material

e) Stroj, ¢asti stroji atd.

f) Odpad

g) Nelze stanovit (vice druhti ndklad)




8. Navstivili jste nékdy webové stranky autodopravy?

a) Ano

b) Ne

9. Jak jste spokojeni s informovanosti na webovych strankach autodopravy?
a) Velmi spokojen

b) Spokojen

¢) Nespokojen

d) Velmi nespokojen

e) Nevidél/a jsem webové stranky

10. Myslite si, Ze webové stranky obsahuji dostatek informaci o nakladni dopravé?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevidél/a jsem webové stranky




