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Anotace
Bakalatska prace se zabyva vazbami mezi logistikou a marketingem a jejich propojeni
s dopravou.Funkce a moznosti vyuziti jsou zde naznaceny jak teoreticky tak predevsim

prakticky analyzou a porovnanim jednotlivych podnik.
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Function of logistics and marketing in link on transportation
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The bachelor work is interest in links between logistics and marketing and their connection
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Uvod

Bakalafska prace na téma ,,Funkce logistiky a marketingu ve vazb¢é na dopravu se
zabyva analyzou vyuziti logistiky a marketingu v souvislosti s dopravou. Cilem prace je
zhodnotit aplikaci obou disciplin v dopravé a uvést odliSnosti ve vyuziti v rozdilnych typech
spole¢nosti majicich vazbu na dopravu.

Do prvnich dvou kapitol jsem zahrnul rozbor logistiky a marketingu po teoretické
strance.V prvni ¢asti jsem se pokusil definovat hlavni pojmy, a charakterizovat jednotlivé
oblasti.

V druhé kapitole jsem se zabyval specifickymi vlastnostmi logistiky a marketingu
souvisejici s pouzitim v dopravnim prostfedim.Charakterizoval jsem vlastnosti, postupy
a technologie piizptisoben¢ pro vyziti v dopravé.

Treti Cast se obsahuje praktickou analyzu typid podnikll srozdilnym piistupem
k vyuziti logistiky a marketingu spolu s analyzou piikladu dopravni spolecnosti. Je zde
uveden rozbor logistickych aktivit jednotlivych pfistupti podle zaméteni podniku a odlisnosti
z hlediska marketingu jsou zpracovany pomoci marketingového mixu.

V posledni  kapitole jsou shrnuty poznatky z praktického rozboru v tieti
kapitole.Podava piehled zakladnich rozdild a specifik v jednotlivych zplsobech vyuziti

marketingu a logistiky.



1 Logistika, marketing a jejich charakteristika

1.1 Marketing jako véda

Vznik a vyvoj marketingu je uzce spjat rozvoj trhu a trzni ekonomiky.Praveé trzni
ekonomika je nutnou podminkou k vzniku a existenci marketingu, je totiz jeho zakladnim
prostfedim.Marketing jako pojem se zacal objevovat az po zformovani moderni ekonomiky
koncem 19. a pocatkem 20. stoleti. Pouzival se jako oznaceni operativnich ¢innosti schopnych
vylepsit tspésnost prodeje vyrobku.Jak se dale rozvijely trzni ekonomiky rozvijel se postupné
1 marketing az do chvile kdy bylo mozné pouzit marketingovou podnikatelskou koncepci.Ta
se zacala v Sir§im méftitku vyuZivat po druhé svétové vélce ve Spojenych staitech Americkych
a pozdéji se rozsifila i do zapadni Evropy v dob¢ kdy vznikal rozvinuty spotiebitelsky trh. Po
uspokojeni zakladnich potfeb zédkaznikli byli vyrobci nuceni najit nové cesty prodeje svych
vyrobkil. Zkoumani potieb zékaznikii bylo logickym vyusténim a prostfedkem byla praveé

marketingova podnikatelska koncepce jez se zaklada na ctytech pilifich jimiz jsou:

- cilovy trh
- potteby zadkaznika
- integrovany marketing

- zisk dosazeny uspokojenim zakaznika

Marketing je teoretickd a praktickd disciplina, ktera vyuziva znalosti z ekonomiky,
statistiky, aplikované matematiky, ale i sociologie a psychologie.
Specifickou oblasti marketingu sluzeb je prav€é dopravni marketing aplikovany
v podminkach dopravnich sluzeb.Navzdory krizi je sektor sluzeb jednou z nejdynamictéjsi
oblasti ekonomiky hlavné vlivem integracnich procesti v Evropé.Sektor sluzeb se rozrusta
hlavné diky témto faktorim:
- demograficky vliv
- ekonomicko- politicky vliv

- socialni vliv
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Z pohledu dopravniho marketingu Ize dopravni sluzbu definovat jako Ccinnost
poskytovatele pti pfemistovani osob nebo nakladu z vychoziho bodu do cilového.
Dopravni sluzbu poskytuje pravnicka nebo fyzickd osoba ( dopravce, zasilatel atd.)

a zékaznikem je odesilatel, ptikazce nebo cestujici.

1.2 Nastroje a ¢innosti marketingu

analyza a prognoza vyvoje poptavky na dopravnim trhu

- analyza a prognoza vyvoje marketingového prostiedi firmy

- marketingovy vyzkum (chovéni zdkaznikt, konkurence,ceny ,trhu aj)
- segmentace dopravniho trhu

- marketingové planovani

- marketingové programy

- marketingovy mix

- organizace a fizeni marketingu

- marketingovy audit a kontrola

Aby vse fungovalo optimalni je tieba aby byli vSechny ¢asti propojeny a sladény nejen

v urovni marketingového utvaru ale i celopodnikovymi ¢innostmi.

1.3 Marketingovy vyzkum a analyza

Lze tak ziskat pro firmu velké mnozstvi dalezitych tidajt jako naptiklad:
- dokaze ,,méfit jméno a poveést podniku mezi spotiebiteli
- s vyuzitim matematickych modeli dokdze odhadnout pravdépodobny objem prodeje
nového vyrobku ¢i sluzby
- zjistit reakce spotiebiteld na novou sluzbu
- diky nému je mozna stanovit nejucinngjsi typ reklamy

- pomduze urcit cilovou skupinu zakaznika atd.
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1.3.1 Proces marketingového vyzkumu

1.urceni cile vyzkumu, definovani problému
. pfinos vyzkumu

. ur¢eni zdroji dat

. definovani metod a technik zdroju dat

. ur€eni velikosti vzorku

. vlastni sbér dat

. zpracovani a analyza dat

0o 9 N L R W

. prezentace zpravy a vyjadieni disledkd

1.3.2 SWOT analyza

Jedna se o analyzu podniku a jeho vnéjsiho okoli.

S — strenght — tzv. silné stranky podniku at’ uz se jedna o technologie, zdzemi ¢i image

podniku.Podnik se snazi o maximalni vyuziti t€chto silnych stranek.

W — weaknesses — slabé stranky, mohou byt v podobnych oblastech jako silné.Podnik

se snazi redukovat tyto slabé stranky s minimalnimi naklady.

O — oportunities — ptilezitosti jez se podniku naskytaji.Muize to byt vstup na novy trh,

ziskani zahrani¢niho kapitalu atd.

T — threats — hrozby jimZz podnik musi celit at’ uz ze strany vnéjsiho okoli, nebo

z vlastni ¢innosti.
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1.4 Vznik pojmu a historie logistiky

Slovo logistika se vyvinulo zfeckych pojmi ,logistikon® znacicich dimysl nebo
rozum a ,,Jogos* oznacujici slovo nebo myslenku.Pivodné se jim pojmenovavalo praktické
pocitani s Cisly a matematickou logiku, a pozdéji se jim zacala oznacCovat nejrancjsi forma

organizovaného obchodu.

Od devatého stoleti se zacala logistika uzivat prevazné v souvislosti s vojenstvim pii
feSenim zasobovani a pohybu jednotek.Roku 1837 publikoval Antoine-Henri Jomini své dilo
Nacrt vojenského umeéni kde se dikladné zabyval pravé logistikou..Od 20. stoleti se stala
logistika predmétem diikladného zkoumani a po druhé svétové vélce nastal zlom a z logistiky

se stala véda uzivana v bézném obchodé.

1.5 Definice logistiky

Lze najit mnoho definic.Podle Britského logistického institutu je logistika efektivni
rozmisténi zdroji v Case, logistika je strategické fizeni celého dodavatelského fetézce.
V dnesni dobé je logistika chapana piedev§im jako véda zabyvajici se organizaci,
planovanim, fizenim a vykonem tokili zbozi. Vyvojem a ndkupem pocinaje, vyrobou
a distribuci podle objedndvky finalniho zakaznika konce tak, aby byly splnény vSechny

pozadavky trhu pfi minimalnich ndkladech a minimalnich kapitalovych vydajich.

1.6 Funkce logistiky a duvody k jejimu uplatnéni

Funkce logistiky spociva v tizeni pohybu zbozi a materidlli z mista vzniku do mista
spotieby, nékdy az do mista likvidace, a s tim souvisejicim informacnim tokem.Logistické
funkce byvaji zpravidla strukturovany do Ctyt urovni:

- strategické:dlouhodobé platné rozhodovani o zdrojich a postupech

- dispozi¢ni: kratkodobé rozhodovani o zptisobu uspokojeni vzniklych potieb

- administrativni: jsou to informacni procesy, vystavovani a evidovani dokladu

- operativni: realizace hmotné stranky logistickych fetézcti podle dispozic nebo prikazi

z nadfizenych urovni

13



V primyslové vyspélych ekonomikéach s rozvinutym trznim hospodaistvim nabizi
spotfebitelim obrovské mnozstvi zbozi a sluzeb a v pocatcich logistické Cinnosti se kladl
diraz na spolehlivost a v€asné dodani dodavek. Logistika byla chapédna jako sluzba, ktera
uspokojuje pozadavky zicastnénych subjektt. Pozdéji byla logistika chépana jako Cinnost

podporujici prodej a rust.

1.6.1 Duvody k uplatnéni logistiky

vvvvvv

- narast konkurence v oblasti dopravy
- rozmach informacnich technologii
- dlraz na fizeni naklada

- narustajici globalizace

Globalizace ma poskytuje firmam nové moznosti investic,ndkupu zbozi u zahrani¢nich
firem a proniknuti na dosud nedosazitelné trhy, zaroven ale otevira prostor pro konkurenci
ze zahrani¢i a v neposledni fad¢ také roste provazanost ekonomiky po celém svété.Firma

proto musi brat v uvahu veskeré faktory z ni plynouci.

1.7 Logistické naklady a vykony

Zahrnujeme sem pievazn¢ obstaravani surovin, pomocnych a provoznich latek nebo

dilt pro vyrobu. Miizeme o nich také fici, Ze je to potizovaci sluzba. Mizeme je Clenit na:

- Néklady spojené se zakaznickym servisem

- Pfepravni naklady

- Skladovaci naklady

- Néklady na vyfizovani objednavek a informatiku
- Mnozstevni néklady

- Néklady na udrzovani zasob

14



Obrizek ¢. 1 Slozky logistickych nakladi

SloZky logistickych nakladi

e
g 5%, Lisoby
\
25%

Ztraty
14%

Dbecné schéma dodavatelského Fetézce

Zdroj: http://logistika.cz/

Mezi logistické vykony zahrnujeme zajisténi dodavek hotovych vyrobki, obchodniho
zboZzi nebo nahradnich dilt ¢i jejich ¢asti. O logistickych vykonech mizeme hovoftit také jako

o dodavatelské sluzbé.

1.8 Logistické ¢innosti
1.8.1 Zakaznicky servis (Customer service)

Predstavuje proces, diky kterému jsou ucastnikiim dodavkového fetézce poskytovany
vyznamné piinosy z pfidané hodnoty, a to nakladové efektivnim zplisobem. V oblasti
zékaznického servisu se v ramci logistiky snazime zjistit predstavu zakaznika o rozsahu a
urovni zdkaznického servisu a ten se poté snazime zajistit pokud mozno napoprvé.
Zakaznicky servis mizeme rozliSovat v ramci zakaznik na servis viéi internim a externim

zékaznikim.
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Typy zakaznického servisu

Déle jej 1ze délit na tii1 typy — zdkaznicky servis pied prodejem, pti prodeji a po prodeji

- Predprodejni slozky zakaznického servisu ovliviiuji predevsim to, jak zdkaznik dany
podnik vnima a jak je spokojen .Sem muzeme zahrnout pisemné prohlaseni zak. servisu,

nastaveni manazerskych sluzeb apod.

- Prodejnim slozkam zékaznického servisu se obvykle vénuje nejvetsi pozornost.Radime
sem hlavné pruznost a piesnost systému, Groven vycerpani zasob, snadnost objednavani

atd.

- Poprodejni slozky zédkaznického servisu se tykaji produktu ve chvili, kdy uz ho zakaznik

obdrzel.Do této skupiny miizeme zaradit instalaci, docasnou nahradu produktu apod.

Metody nastaveni urovné ZS

- Reakce zdkaznikl v ptipad¢ vycerpani zasob
- Zavislost nakladt a ptijmt

- ABC analyza

- Audit

1.8.2 Zasobovani

vvvvvv

Jako jedna znejdilezZitéjSich podnikovych aktivit zajiStuje hmotné i nehmotné
vyrobni Cinitele potiebné k ¢innosti podniku.Zasoby maji pro podnik jak pozitivni tak
negativni vyznam.Jako pozitivni bereme feSeni Casového, mistniho, kapacitniho
a sortimentového rozdilu mezi vyrobou a spotfebou.Zajistuji nam plynulost vyrobniho
procesu a kryji neptfedvidatelné vykyvy ve spotiebé.Negativni funkci zasob je vazani kapitalu,
spotfeba prace a prostiedkii a také mozné riziko znehodnoceni ¢i neprodejnosti, proto se
snazime minimalizovat Cas kdy jsou zasoby v necinnosti a vyloucit procesy pfi kterych

nezvysuji svou hodnotu.
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Zakladni ¢lenéni zasob

- vyrobni zasoby
- zasoby rozpracované vyroby

- distribu¢ni zasoby

Druhy zasob

* rozpojovaci zasoby
- obratové zasoby (b&zné)
- pojistné zasoby
- zasoby pro predzasobeni

- vyrovnavaci zasoby

* zasoby v logistickém kanalu
- dopravni zasoba

- zasoba rozpracované vyroby

* strategické zdasoby
* spekulacni zasoby

* zasoby bez funkce

1.8.3 Skladovani

Skladovani je ta ¢ast logistického systému, kterd zabezpecuje uskladnéni produktt
v mist¢ jejich vzniku a mezi mistem vzniku a mistem jejich spotfeby. Uskladiiujeme
piedevs§im dva druhy zdsob a to suroviny soucastky a dily coz nazyvame tzv. skladovanim
ve fazi zasobovani a hotové vyrobky v tzv. fazi distribuce. Sklady v dneSni dobé plisobi spise
jako ,,prutokové centrum®, které podporuje zdkaznicky servis tim, Ze ptiblizuje vyrobek blize

v

k zédkaznikovi. Klesd vyznam skladu jako mista dlouhodob¢;jsi ischovy.

Hlavni divody skladovani:

- Snaha o dosazeni Uspor ndkladl na ptepravu
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- Snaha o dosazeni uspor ve vyrob¢

- Vyuziti mnozstevnich slev

- Snaha udrzet si dodavatelsky zdroj

- Podpora podnikové strategie v oblasti zdkaznického servisu

- Reakce na ménici se podminky trhu

- Pfeklenuti casovych a prostorovych rozdila

- Dosazeni nejmensich celkovych nakladu logistiky

- Podpora programt JIT u dodavatelii ¢i zdkaznikt

- Snaha poskytovat zakazniklim komplexni sortiment produktt

- Docasné uskladnéni materidlti k likvidaci ¢i recyklaci

Sklady se pouzivaji pro:

- ZabezpeCeni vyrobni ¢innosti podniku — konsolida¢ni misto pro piijem vSech
dodavek

- Smé&Sovani (kombinovani) riznych vyrobkid — vyrobni zdvody podniku dodavaji
vyrobky do centralniho skladu

- Rozdélovani velkych zésilek produkti — podle zakaznickych objednavek

- Kombinaci ¢i sdruzeni velkého poctu malych zasilek — konsolidaci

(celokamionové zésilky k zdkaznikovi)

T¥i zakladni funkce skladovani

a) Presun produkti
Do této kategorie zafazujeme:
Prijem zbozi
— vylozeni, vybaleni, aktualizace zdznami, kontrola stavu zbozi, ptfekontrolovani

priavodni dokumentace
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Transfer ¢i ukladani zbozZi

- presun produkta do skladu, uskladnéni a jiné piesuny

Kompletace zbozi podle objednavky

— preskupovani produktt podle pozadavkl zakaznika

Prekladka zbozi

— z mista pfijmu do mista expedice; vynechani uskladnéni

Expedice zbozi
— zabaleni a presun zdsilek do dopravniho prostfedku, kontrola zbozi podle

objednavek, tpravy skladovych zdznami

b) Uskladnéni produktii

Prechodné uskladnéni

— uskladnéni nezbytné pro doplnovani zékladnich zésob

Casoveé omezené uskladneni
— tyka se zasob nadmérnych; divody drzeni — sezénni poptavka, kolisava poptavka,

uprava vyrobkd, spekulativni nakupy, zvlastni podminky obchodu, atd.

¢) Pirenos informaci
- 0 stavu zdsob, stavu zbozi v pohybu, umisténi zasob
- o vstupnich a vystupnich dodavkéch, o zakaznicich, personalu a vyuziti skladovych

prostor (elektronickd vymeéna dat, technologie ¢arovych kodu)
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Obrizek ¢. 2 Cinnosti spojené se skladovanim

Makupni Uétovand :
objednavka »  skladové N z‘;ig;:;ﬁgﬁ'
pfijemka

pfip. ohjednavka
tramsferu

Skladoveé
piesuny

. Vydej
Zakaznik Wyskladnéni
Prodejni Uétovana .
objednavka prodejni vﬂyesﬁllz:ggﬁ;
dodavka

pfip. ohjadndvka
transferu na jinou
lokaci

Zdroj: http://www.essencebs.cz/img

Pii teSeni otadzky velikosti a rozmisténi skladli je nutné vzit v ivahu pozadovanou
velikost zasob, dobu objednacich cykll, velikost jednotlivych dodavek, ¢i moznost vyuzit
ruznych typt skladovani.Pokud nechceme investovat prosttedky do vystavby a udrzovani
vlastnich skladi muzeme vyuzit sluzeb specializovanych poskytovateli skladovacich
sluzeb.Ti1 maji k dispozici moderné vybavené prostory a manipulacni techniku. Je potom na
zhodnoceni z hlediska vyhodnosti zda zafidit vlastni sklad, nebo vyuzit smluvni
skladovani.Jednou z variant jak minimalizovat ndklady na skladovaci ¢innosti je vyuzit

dodavatelské strategie Just in time.
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1.8.4 JIT — Just in time

Metoda Just —in- time pfedstavuje moderni zplisob fizeni zdsob.Cilem je drZeni
minimdlnich az nulovych zasob v podniku ¢imz snizujeme ndklady na skladovani, zvySujeme
celkovou efektivitu a eliminovat aktivity které nezvySuji hodnotu vyrobkli a sluzeb.Pro
maximalni vyuziti této metody je zapotiebi dokonalad spoluprace a koordinace ¢innosti mezi

dodavatelem a odbératelem.

Systém JIT je charakteristicky zejména:

a) Prisna kontrola kvality
Zakaznik si obvykle pfejima predem provéiené zbozi, nebo se na kontrolu dodavatele
muze stoprocentné spolehnout. Pouzivaji se metody TQC — Total Quality Control, SPC —

Statistical Process Control

b) Pravidelné a spolehlivé dodavky
Dodavatel dodava presné podle rozpisu tj. podle operativniho plénu vyroby
odbératele.Je nutnd pecliva volba dodavatele, protoze pii jakémkoli zpozdéni muze byt

ohroZena kontinuita vyroby.

¢) Blizkost vyroby dodavatele a odbératele

U velkych odbératel se dodavatel ptizptisobuje lokalizaci svého zavodu, tim dochazi
ke snizeni dopravnich nakladii a eliminaci ¢asti poruch, které mizou nastat pii vzdalengjsi
dopravé.Casto dochazi k umisténi stanovist dodavatele co nejblize k odbératele, popiipadé

ptimo do prostor odbératele.

d) Spole¢na spoluprace
Pti vyuziti metod hodnotové analyzy k zabezpeceni vysoké kvality, technické urovné

vyrobki a snizeni nakladi.

e) Uzké vztahy
Ty udrzujeme mezi dodavatelem a odbératelem ve vSech oblastech, které pak
umoznuji koordinaci aktivit a uplatilovani stupné vstiicnosti, kterd se vyrazné projevi ve

finalnim efektu u obou partnerd.
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Vyhody a cile JIT

Z pohledu zdkaznika povaZujeme za vyhody niz§i ndkupni cenu, uspory plynouci
z omezeni ndkladl na skladovani, snizeni ne¢inného kapitadlu vdzaného v zasobach a spory

z rychlejsi reakce managmentu na stavajici situaci.

Mezi hlavni cile strategie JIT tfadime pfedevSim omezeni aktivit nezvysujicich
hodnotu sluzeb, zvySovéani efektivnosti a produktivity a v neposledni fadé snizovani
celkovych nakladt.Néklady na pifepravu sice rostou, ale to je vykompenzovano tim, ze

minimalizujeme ndklady spojené s uskladnénim, pracovniky skladu a spotfebovanou energii.

JIT a Fizeni zasobovaci ¢innosti

Pokud se snazime minimalizovat ndklady na zasobovani je nutné stanovit optimalni
velikost dodavky nakupovanych zasob a vyrobni davky pro zdsoby vlastni vyroby.Pro tohle
muzeme vyuzit modely urceni frekvence a velikosti zasob.Tyto modely lze ale pouzit pouze
pfi dodrzeni urcitych ptedpokladi.Témi jsou neménna velikost jednotlivych dodavek,
relativné stala spotfeba materidlu za casovou jednotku, pevné dodaci lhity a nezdvislost

nakupni ceny na velikosti dodavky.

1.8.5 Prepravni servis

Pieprava generuje jedny z nejvyssich ndklada logistiky a tim se ¢asto vyznamné
podili na prodejni cené. Jako zakladni charakteristiky piepravniho servisu mizeme uvazovat
spolehlivost, dobu piepravy, pokryti trhu, pruznost, vysledky v oblasti ztrat a poskozeni
a schopnost poskytovat dalsi sluzby. Mlizeme rozeznavat dvé skupiny faktort, které ovliviuji

prepravni naklady.Témi jsou:

Faktory souvisejici s charakterem vyrobku
- Hustota (pomér hmotnosti a objemu)
- Skladovatelnost
- Snadna ¢i obtiznd manipulace

- Ruéeni
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Faktory souvisejici s charakterem trhu
- Mira konkurence
- Rozmisténi trhli
- Povaha a rozsah vladnich regula¢nich opatieni
- Rovnovaha ¢i nerovnovéha dopravy vzhledem k trhu
- Sezénnost presunu vyrobku

- Vnitrostatni ¢i mezindrodni pfeprava
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2 Rozbor logistickych a marketingovych aktivit v dopravé

2.1 Marketing dopravnich sluZeb

Marketing je proces fizeni , jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani , ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a piani zakaznika zplisobem zajiStujicim splnéni cilu

dopravni firmy.

Zakaznik se snazi uspokojit potieby jez maji hmotné a nehmotné pozadavky.Mezi
hmotné mizeme zatradit napiiklad bezpecnost, usporu nakladi a dal§i.Mezi nehmotné patii

psychologické a emociondlni stranky jako je znacka ¢i spolecenska pfijatelnost sluzby.

Dopravni marketing mizeme chéapat jako specifickou aplikaci marketingu sluzeb
v podminkach dopravniho sektoru.Z toho plyne, Ze ackoli je marketingova teorie ¢astecné
zavazna pro vSechny sménné vztahy tak charakteristiky dopravnich sluzeb vyvoladvaji potiebu
zdiraznéni nékterych nastroji, popiipad¢ jejich rozdilnou aplikaci.Stejn¢ tak prakticka

aplikace je mirn¢ odli$na.

Dopravni sluzbu a sluzbu obecné miizeme definovat jako Cinnost jez vyzaduje do jisté
miry interakci se zdkaznikem a ma v sobé prvek nehmatatelnosti.Zakaznik byva obycejné
v uzkém kontaktu s poskytovatelem ktery spolecné s pomocnymi procesy ovliviiuje vysledek
sluzby.Sluzby lze tfidit dle riznych hledisek, zohlediiuji se pfitom faktory jako napf-.:

- z&vislost na zafizenich nebo lidech

- stupen hmatatelnosti

- frekvence styku se zdkaznikem

- typ zakaznika

- vlastnosti poptavky

- pozadavky na poskytované sluzby apod.

Z hlediska dopravniho marketingu Ize definovat dopravni sluzbu jako cinnosti

poskytovatele pfi pfemistovani osoby nebo nakladu z vychoziho do cilového mista.
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Vlastni realizace dopravni sluzby probiha prostiednictvim dopravnich, piepravnich
a manipulacnich prostiedki.Dopravni sluzba ale neznamend pouhé provedeni piepravy,
nybrz i ostatni tkony s touto sluZzbou spojené pied, béhem i po ukonceni piepravy.Mize se
lisit forma ¢i obsah kazdé ptepravy ale tyto nadstavby odliSuji dopravni sluzbu od bézné

piepravy.
Z hlediska zdkaznika dopravnich sluzeb lze ocekévat tfi alternativni cile:

- snaha o maximalni uspokojeni zdkaznikli dopravnich sluzeb tj. cestujicich u osobni

dopravy a ptepravcii u nakladni dopravy.

- maximalni moZnost vybéru poskytovatele dopravni sluzby.zédkaznik ma moznost
najit dopravce ¢i spoj ktery mu maximalné vyhovuje.Toto je casto neuskute¢nitelné,
zvlasté kdyz naptiklad dopravni obsluhu v regionu obstarava jen jeden dopravce.

Z hlediska poskytovatele maximalizace vybéru dopravnich sluzeb ovliviiuje naklady.

- rozvoj kvality zivoty k ¢emuz spravné fungujici doprava piispiva.Dostupnost,
nizkd cena a ohleduplnost k zivotnimu prostfedi pomahaji trvale rozvijet
spolecnost jako celek.Toto by mélo byt jednim z nejvysSich hodnotovych cila

marketingového systému.

2.2 Vlastnosti dopravnich sluZeb a dusledky pro marketing

Marketingové aktivity v dopravnich sluzbach nejvice ovliviuji ¢tyfi hlavni vlastnosti:

nehmatatelnost

nedélitelnost

proménlivost

a neskladovatelnost
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2.2.1 Nehmatatelnost

Jelikoz jsou dopravni sluzby nehmatatelné je nutné mit zkuSenosti stim jak
funguji.Zakaznik nemé pfed zakoupenim moznost sluzbu ochutnat ¢i prohlédnout a tak
vzhledem k neurcitosti sluzby a jejimu nehmotnému charakteru je tfeba potenciondlniho
zéakaznika presvédcit predem o kvalité dané sluzby.Toho Ize dosahnout fadné kvalifikovanym
personalem a reprezentaénim vzezienim prostor kde sluzbu poskytujeme.Dale lze vyuzit
profesionalné¢ zpracované propagacni materidly apod.Je nutné se zaméfit na to jak

zakaznikovy pfiblizit ,,zhmotnit* sluzbu, to znamena ptredlozit hmatatelné dikazy.

2.2.2 Nedélitelnost

Sluzby se od fyzickych vyrobkl odliSuji hlavné tim, Ze se vytvaieji a soucasné i
spotiebovavaji, misto aby byly nejdfive vyrobeny, skladovéany, distribuovany a az poté
spotfebovany.Tato jejich charakteristika klade mnohem vétSi naroky na kvalitu

poskytovanych sluzeb nez na bézné vyrobky.

2.2.3 Promeénlivost

Vyjadfuje vlastnost sluzby a jeji charakter.Kvalitu a zavislost na poskytovateli dané
sluzby.Pokud jsi zakaznik vezme taxi,zadné dvé jizdy po identické trase nebudou
stejné.Mnoho faktorti ovlivituje vyslednou kvalitu a pribéh sluzby.Rozsifenim sortimentu,
spravnym vybérem a kvalifikaci pracovniki a marketingovym vyzkumem je mozné zvysit

variabilitu sluzeb.
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2.2.4 Neskladovatelnost

Dopravni sluzbu stejné jako ostatni sluzby neni mozné skladovat ¢i jinak uchovavat
jako bézny vyrobek.Méla by byt poskytovana za kazdych klimatickych, politickych
1 danovych podminek.Pfi stalé nabidce a poptavce je pro poskytovatele sluzeb snazsi zajistit
optimalni stav personalu nez kdyz poptavka kolisa.Toto je typické pro firmy poskytujici
dopravni sluzby, protoze se nemohou spoléhat na rovhomérnost poptavky ( dopravni Spicka,
sezonni vykyvy) a musi mit k dispozici vice dopravnich prosttedkll nez by bylo v dané chvili
pottebné.Dopravni firma miize vyuzit n¢kolika strategii k dosazeni lep$i rovnovahy mezi
nabidkou a poptavkou.Napf.:

- diferencované ceny v riznych ¢asovych intervalech

- zaméstnavani na zkraceny tivazek

2.3 Trh dopravnich sluzeb

Trh dopravnich sluzeb Ize stejné jako vétSinu ostatnich trhit definovat jako misto
setkani nabidky prepravnich sluzeb ze strany dopravnich firem a poptavce po nich ze strany

zakazniku

Zavislost ¢lenéni trhu podle:
- pfedmétu dopravy * trh osobni dopravy

* trh nédkladni dopravy

- prostoru doprani obsluhy  * mistni trh
* regionalni trh
* vnitrostatni trh

* mezinarodni trh

- stupné regulace * liberalni

* regulovany

- podminkach konkurence - dokonala

* nedokonala
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Pomérné Siroce pojimané okoli dopravy vytvaii poptavku po dopravnich sluzbach
kterou lze rozliSovat z hlediska jeji velikosti, Casu a prostoru.Produkce a spotieba dopravnich
vykont se odehrava v prostoru mezi zdrojem a cilem piepravy a dopravni sluzby stejné jako
stietavani nabidky a poptavky probihaji v ¢asové prostorové dimenzi.

Nejdulezitéjsi veli¢inou je na dopravnim trhu stejné jako v ostatnich sluzbach
poptavka.Tou se trh charakterizuje protoze zdkladnim okamzikem je existujici potieba
prepravy.Na existenci poptavky reaguje i hromadna osobni pieprava jez nabizi spoje diiv nez
je znadm konkrétni uzivatel.

Poptavka po dopravnich sluzba je obvykle uréena individuélni potfebou cestujicich ¢i
prikazcl, nebo vyrobni potiebou organizace.Lze tedy konstatovat, Ze je pfepravovano pouze
takové mnozstvi jaké se vyprodukovalo.

Dopravni sluzba jako takova je Casto propojena s vykony rozlicnych druhti dopravy

nebo ostatnimi sluzbami.

2.3.1 Specifické podminky dopravnich trha

Existence vykyvlu jako jsou dopravni Spicky vyzaduje na poskytovali udrzovani
nadbytecné kapacity dopravnich prosttedki, cest a zafizeni. Pti aplikaci marketingu v osobni
a ndkladni dopravé existuji urcité odliSnosti a vefejné zdsahy do procesu poskytovani
dopravnich sluzeb ¢asto mafi trzni orientaci dopravni firmy.

Poptavku lze d€lit na tfi konkrétni stupné:

O pfepravni potfeba
O prepravni pozadavek

O pfepravni poptavka

Piepravni potieba

- zékladni forma existujiciho pfani, je nejméné konkretizovana a jesté se neda hovofit

o riznych variantach realizace daného prani.
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Prepravni poZzadavek

- 1ze o ném hovofit pokud je existujici piepravni potieba natolik definovana, Ze je mozné jiz

uvazovat o moznostech urc¢itého druhu dopravy ¢i dopravniho prostredku.

Prepravni poptavka

- jiz nejkonkrétnéjsi podoba piani, je avizovano schopnosti a ochotou zaplatit za dopravni

sluzbu.Z4jemce zde figuruje jiz jako zédkaznik dopravni firmy.

Odd¢leni prepravni potieby, pozadavku a poptavky je zvlast¢ dulezité, protoze jim

muzeme vysvétlit kvantitativni rozdily v odhadech a pozdéji konkrétni pfepravni poptavce.

2.3.2 Omezeni dopravnich sluzeb a jejich disledky pro marketing

V dopravé stat reguluje a provadi urcitd omezeni ktera ¢asto zmensuji moznosti
vyuziti marketingovych aktivit.Jde hlavné o:
a) omezeni v procesu poskytovani dopravni sluzby
- zékaz noc¢nich jizd a jizd v ned¢li a o svatcich
- omezeni Casu jizdy, zatéze a rychlosti
- stanoveni jizdniho fadu
-pracovni a socidlné pravni piedpisy
- nutnost povoleni zahrani¢ni pfepravy

- atd.

b) v cenové oblasti

- regulace cen v dopravé

- slevy v pravidelné osobni dopravé (déti, seniofi, poslanci.)
¢) spolecenské zajmy

- ochrana urcitych oblasti (rezervace, vodni zdroje...)

- zavazky verejné sluzby
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2.4 Marketingové prostiedi dopravnich firem
Jako vSechny spolecnosti tak i dopravni firmy ovliviiuje prostfedi kolem nich a to jak

pozitivné tak negativné.Proto je nutné aby se firma timto prostfedim zabyvala, analyzovala
a pripadn¢ podnikla néjaka opatfeni.Ke sledovani marketingového prostiedi vyuziva firma
predev§im marketingového vyzkumu a marketingové informacni systémy.Diky tomu
je schopna se mnohem Iépe orientovat v tom daném prostiedi a je schopna spravné reagovat
na ptfipadnou zménu podminek.Marketingové prostiedi firmy je tvofeno vSemi Ciniteli a vlivy,
jez vyzaduji efektivni zmény ve vztahu s cilovym zakaznikem.Jeho hlavni dvé Casti jsou

makroprostiedi a mikroprostredi.

2.4.1 Mikroprostredi

Vytvati vlivy jez bezprostiedné pilisobi na moznosti firmy vykonavat svou hlavni
funkci coz je uspokojovani potieb zakaznika.Jako zakladni prvek sem lze zaradit samotnou

firmu, jeji zdkazniky, dodavatele, marketingové zprostfedkovatele, konkurenci a vetejnost.

Dopravni firma

Pro uspésnou realizaci marketingu u dopravni firmy je vyzadovéana dobré organizace,
maximalni vyuziti novych metod prace a zvladnuti koordinace vSech ¢innosti nutnych pro
uspésné dosazeni cili firmy.Je nezbytné aby utvar marketingu tzce spolupracoval se vSemi

ostatnimi utvary firmy, protoze vSechny maji vétsi ¢i mens$i vliv na planovani a ¢innosti

marketingového oddéleni. Toto byva oznacovano jako takzvany integrovany marketing.

Zakaznici

Jako o zakazniku dopravnich sluzeb mluvime zpravidla o odesilateli zasilky, ptikazci,
marketingového prostfedi.Proto ale tato oblast neni stejnorodd je nezbytné provadét
segmentaci a sledovat v§echny dulezité zmény v cilovych segmentech. Je nezbytné aby firma
peclive sledovala trh svych zékaznikt a rozhodujici je pro ni hlavné jejich spokojenost.I tak

ale nemusi loajalita zakaznikt firm¢ zajistit ekonomicky rist a prosperitu.
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Marketingovy zprostiedkovatelé

Jsou to firmy které pomdhaji dopravni firmé podporovat, zprostiedkovat a prodat
dopravni sluzbu.Patii mezi né zprostfedkovatel¢ jako agenti, obchodni cestujici, zastupci,
zasilatelé, logistické firmy a cestovni kancelate. Jako finan¢ni zprosttedkovatelé pisobi banky
a ivérové spolecnosti.Rada téchto subjektt patii do systému marketingovych distribu¢nich

cest dopravnich firem.

Dodavatelé

Patii sem firmy dodavajici ndhradni dily, energie, vodu, pohonné hmoty poskytuji
dalsi razné sluzby jako naptiklad opravy vypocetni techniky.Pro spravné fungovani dopravni
firmy je nezbytné sledovat zdkladni kritéria jejich Cinnosti jako je dodaci lhiita, pfesnost

a komplexnost dodavek a cena.

Konkurenti

Konkurenci se rozumi firma nebo skupina firem plisobicich v tom daném prostiedi,
usilujicich o stejné zdkazniky a nabizejicich stejny nebo podobny produkt.

Aby firma dosahla Gspéchu na trhu je tfeba aby poznala svou konkurenci, zejména
konkurenci v daném oboru a jeji strategii.Dulezité je odhalit cile konkurence, poznat jeji silné
a slabé stranky.Pokud firma podnikne néjaky krok je tieba zjistit reakce konkurence a z toho

vyplyva potieba zavést ur€ity druh informacniho systému o konkurenci.

Verejnost

Radi se jako posledni faktor mikroprostiedi firmy ovliviiujici jeji chovani. Pfi¢emz
ji lze ¢lenit na:

* mistni — Jedna se o nejblizsi okoli firmy kdy vztahy mezi mistni vetejnosti
mohou byt jak kladné tak zaporné.Ovliviiuje je kvalitni poskytovani
sluzeb, zaméstndvani obyvatel a sponzoring jako ptiklad kladné
posuzovanych aktivit. A negativné mlze piisobit zejména ruSeni klidu,

znecistovani zivotniho prostiedni atd.
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* §irsi verejnost- predstavuje celkovy pohled na postaveni a ¢innost firmy

* zajmové skupiny — riiznd hnuti a dalsi spolky.

* medialni vefejnost — zahrnuje informacni kanaly jez mohou siln€ ovlivnit
vefejné minéni ohledné Cinnosti firmy, napiiklad televize, noviny a
radio.

« finan¢ni verejnost- ovliviiuji schopnost firmy ziskat finan¢ni

zdroje.Napftiklad banky a uvérové spolecnosti.

* interni verejnost- jedna se o zaméstnance firmy na vsech jejich
urovnich.Kladny vztah zaméstnanct k firmé napomaha k pozitivni

reprezentaci firmy na vefejnosti a tim vytvafeni dobré image.

prirodni F—-'E’n——‘ politicko-pravni

Zdroj: http://businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-rizeni-msp-komplexni-
analyza/1001663/45239/
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2.4.2 Makroprostredi

Vétsina spolecenskych vlivil ptisobicich na mikroprostiedi jako celek.Sem zahrnujeme
ekonomické, demografické, technologické, ptirodni, politické a kulturni vlivy.Makroprostredi
je viceméné neovlivnitelné a jeho poznani mize nabidnout firm& mnoho pftilezitosti ale také
nckteré riskantni situace jez musi firma feSit a vyporadat se s nimi pokud chce myslet na

uspéch v daném oboru.

Ekonomické faktory

Jsou jimi faktory ovliviiujici kupni silu zdkaznikl, pfi¢emz jsou odlisné typy
zékazniki pro nakladni a osobni dopravu.

nakladni doprava — vyrobni a ob&hova sféra je znacnou Casti zdkaznického spektra
a tudiz je nutné sledovat jejich finanéni moznosti a toky, zvlast pti soucasné ekonomické
krizi.

osobni doprava — protoZze mluvime o cestujicich je dochazi zde k diferenciaci piijmu
obyvatelstva protoZze existuji znacné rozdily mezi jednotlivymi piijmovymi skupinami.Je
nutné také zohlednovat riist nezaméstnanosti.Dopravni firma by se méla zajimat o to kolik
vynakladaji jednotlivé skupiny finan¢nich prostfedkii na dopravu a to vzit v uvahu pfi

urcovani trendu rozvoje dopravnich sluzeb.

Demografické faktory

Jedna se o dulezitou veli¢inu, protoze demografie jako véda o obyvatelstvu se zabyva
statistickymi velicinami jako je pocet obyvatel, hustota a struktura osidleni.A to jsou dilezité

aspekty zvlasté pro osobni dopravu.

Technologické faktory

Zmény v technologii pfedstavuji jeden z nejsiln€jSich vnéjSich faktorii.Vyvoj novych
technologii je tak rychly, Ze kazdy rok se objevuji nové vyrobky ale hlavné technologické
procesy.Jejich zapracovani do provozu firmy mize byt tak velice slozité zvlast¢ kdyz
v sektoru dopravy je nutné pocitat s moznym zasahem statu pii zavadéni novych technologii

do praxe.
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Politické faktory

Jedna se hlavné o legislativni zélezitosti jako napiiklad zékonik prace, obchodni
zakonik a dal$i.Je nutno pocitat surcitymi lobbyistickymi vlivy pii jejich vytvareni

a schvalovani.

Kulturni faktory

Tato skupina obsahuje riiznorodé zvyky obyvatelstva v jednotlivych regionech ¢i
statech.Nakupni chovani je podobné u urcitych skupin v rdmci kazdé spolecnosti a praveé na

tyto skupinu je mozno se zaméfit jako na potencialni cilovy trh z hlediska dopravni firmy.

Piirodni prostiredi

Tim jsou mySleny zejména piirodni zdroje které jsou ovlivnény marketingovymi
aktivitami nebo jsou pouzivany piimo jako vstupy.V poslednich letech se vSak ustalily trendy
na které by méli brat dopravni firmy ohled.Jsou jimi:

- nedostatek pfirodni surovin

- zvySujici se energetické naklady

- omezeni riznych stath ve vyuzivani zdroja
- rostouci znec€isténi zivotniho prostredi

Jelikoz doprava patii mezi nejvétsi zneciStovatele je dulezité aby firma dodrZovala
vSechny legislativni piedpisy tykajici se ochrany zivotniho prostfedi.Muize tak vylepsit svoji
image a vefejné minéni a také tim vytvari ptilezitosti pro vyrobni podniky a tim padem i pro

dopravni firmy.

2.5 Marketing jako funkce v dopravé

Po definovani produktu a prostiedi v dopravé piichazeji na tfadu dalsi kroky jako

segmentace (vyber) , targeting (zacileni) a possitioning (umisténi).

Segmentace — jedna se o identifikace riznych vzajemné rozlisitelnych skupin zakazniki,
které se vyznacuji riznymi z4jmy a riiznou platebni schopnosti.Zakladem segmentace
je produkt a trh, coz naptiklad v osobni dopravé mize obsahovat v€kovou skupinu,

ucel cesty atd.
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Targeting- zahrnuje vybér konkrétniho segmentu na ktery bude primarné zamétena pozornost

firmy.

possitioning — snazi se ,,umistit™ sluzbu do povédomi zdkaznika a zaroven se ptitom odlisit
od konkurence.Toho 1ze dosdhnout vhodného uplatnéni marketingového mixu zv1asté

upraveného pro dany trh.

2.6 Marketingovy mix

Jedna se o skupinu proménnych které firma vyuziva dosazeni pozadované odezvy na
trhu.Zékladni marketingovy mix obsahuje takzvana 4P kam je zahrnut produkt, cena,
distribuce a propagace.V piipad€ sluzeb a konkrétné¢ dopravy lze hovoftit o 6P kam jsou

zatazeny skupiny lidé a proces.

Obrazek €. 4 SloZky marketingového mixu

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 2000. s. 114
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2.6.1 Produkt

Uzitek, oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které
z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekéavani.

Produkt pro zdkaznika dopravni firmy

a) zakladni produkt tj. zdklad garantovany pro vSechny zékazniky
- snadny pfistup ke sluzbé
- rychly a bezpe¢ny presun zboZzi nebo osob z mista A do B

- odjezd dle jizdni fadu nebo pievzeti zasilky dle smlouvy

b) dodate¢ny produkt — odliSeni od konkurence, pfinosy za které nékteii zakaznici jsou
ochotni platit vyssi cenu
- snadna a rychla rezervace (objednavka)
- vyssi frekvence spojl

- moznost vybéru sedadel

2.6.2 Misto

V oblasti dopravy lze o distribuci mluvit zejména o tfech bodech.
- terminaly sit’. trasy
- mista prodeje

- ziskavani informaci

Terminaly sit. trasy

Jejich definovani je ptimo zavislé na n¢kolika faktorech. Témi jsou:

- dopravni spole¢nostmi mohou byt ovliviiovany striktnimi ekologickymi pravidly
a predpisy pro mezinarodni a vnitrostatni dopravu.

- moznost degeregulace trhu

- vhodnost nastupni a nakladnich mist pro cestujici a naklad
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Mista prodeje

Otéazka mista prodeje znamena pro firmu nutnost rozhodnout kde nabizet a prodavat
své sluzby.Hlavné se jednd o vyuziti riznych rezervacnich systémil, zprostiedkovatell jako
jsou cestovni kanceldfe, pfimého prodeje na internetu nebo v piipadé nakladni dopravy

vyuziti zasilatell.

Distribuce informaci

Firma musi fesit jakym zptsobem bude distribuovat informace o své ¢innosti aby se
dostali cilové skupin€ zakaznikt.Nestaci aby firma poskytovala sluzbu, je nutné aby se o ném

lidé dovédéli.V tomto piipadé jde o prolinani s komunikaci.

2.6.3 Cena

Je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,
terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZznosti tivéru.V oblasti poskytovani dopravnich
sluzeb miizeme cenou rozumét jednotlivé struktury ceny.Napftiklad rozdéleni dle jednotlivych
urovni komfortu, dle jednotlivych dopravnich tarifii a tak dale.Snizené ¢i zvyhodnéné ceny se
Casto vyuzivaji jak v osobni tak nakladni dopravé.Napt:

- zvyhodnéni konkrétni skupiny ( studenti, seniofi)
- rezervace

- obsazeni celého dopravniho prostfedku atd.

Cenova politika v dopravé
Hlavnim cilem cenové politiky dopravni firmy je dosahnout maximalniho zisku.To 1ze
zabezpecit dvéma zpusoby.
1. Rozsifenim trzniho podilu firmy, poptipad¢ kompletni zvétSeni trhu.

2. Moznost pretahnuti zdkaznikl od jinych dopravcii
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V ptipad¢ druhé moznosti je tfeba vyuzit cenové elasticity, jinak by mohla reakce
konkurence vést az k cenovym valkdm.To by sice znamenalo kratkodoby pokles ceny pro
zakazniky ale hlavn€ by to mohlo pfinést negativni dlouhodobé nasledky v celém dopravnim
odvétvi.Proto je dopravni politika firmy velice diilezitd a v ptipad€ osobni a nakladni dopravy

se vétsinou aplikuje princip ,, co trh unese*.

2.6.4 Komunikace

Vyjadiuje jak se spotiebitelé o produktu dozvi. Zahrnuje veSkeré moznosti od

primého prodeje, reklamu ptes public relations a podporu prodeje

Obrazek ¢. 5 Rozsifeny marketingovy mix sluZeb.

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

2.6.5 Lidé

Zde se jedna jak o pracovniky kteti budou produkt ¢i sluzbu realizovat ale i o ty ktefti
zprosttedkovavaji a provadéji prodej.Tito zaméstnanci by méli byt Skoleni, profesionalni,

reprezentativné obleceni a schopni komunikovat jak se stalymi tak potencialnimi zakazniky.
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2.6.6 Proces

Vyjadiuje jakym zpiisobem bude sluzba nabizena a poskytovéana.Jsou to postupy

a ¢innosti které ovlivituji dobu a zptsob obsluhy zékaznika.

2.7 Doprava a logistika

Zmény a vyvoj svétového hospodarstvi v poslednich letech ovliviiuji vSechny aspekty
souvisejici s vyrobou a obchodem a tudiz samoziejmé 1 dopravu.Diky lepSim metodam
vyuzivéani zdrojii klesé pocet hromadnych pieprav, ale zadroven také roste pieprava kusového
zbozi.Zésilky maji tendenci zmenSovat svlij objem diky vyvoji vyrobnich technologii, pfitom

ale roste jejich cena a prepravni vzdalenost kvuli globalizaci.

Meéni se strategie podnikli v oblasti skladovani a manipulace s materialem, kdy klesa
model vyroby tzv. na sklad a podniky ptfechdzi stile castéji na vyrobu podle piani
zékaznika.Zéakaznik se navic stava rozhodujicim ¢lankem vyroby, protoze pozaduje vysokou

kvalitu vyrobk i sluzeb véetné piepravy.

S rozvojem podilu silni¢ni ptepravy na celkovych prepravnich vykonech zbozi vzrostl
na ukor Zeleznice z 50% na 70% b&hem poslednich dvacet let ve vétSin€ zemich Evropy.
U nas se situace vyviji obdobné¢ a i1 pfes prevladajici ekonomickou krizi prognézy

predpovidaji staly rust jak nakladni pfepravy tak piimo i silni¢ni piepravy.

Jelikoz ale infrastruktura neni schopna drzet krok s tempem ristu a technologickym
pokrokem je nezbytné zabezpecit rozvoj dopravy poskytnutim efektivniho logistického
prostiedi jak provozovateliim dopravy tak zdkazniklim.Také je nutné propojit jednotlivé druhy
prepravy do integrovaného systému a maximalizovat vyuzivani kombinované a intermodalni
prepravy.

Funkce logistiky je postupné vy€leniovana z primyslu a obchodu hlavné na dopravu.Je
snaha o co nejsmysluplnéjsi a optimalni vyuziti dopravy v dodavatelském fetézci.Pro
maximalni efektivnost je dilezité vytvortit takové podminky pro zacastnéné subjekty, aby byla
pieprava zbozi a osob poskytovana v dané kvalit¢ a stanoveném cCase pii soucasné

minimalizaci pfepravnich nékladi.
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Zakaznik presto stale zlistdva rozhodujicim faktorem a uspokojeni jeho pozadavkl na
kvalitu, spolehlivost a komplexnost poskytovanych sluzeb.Dalsimi pozadavky jsou
pravidelnost pfepravy, bezpecnost a neporuSenost zbozi a moznost zapojeni do

dodavatelskych systémd.

Pro zvySeni efektivity se vytvaii pravé integrované prepravni systémy a zvysuje se
vyznam logistickych center diky kterym lze uspokojovat zdkaznikovy pozadavky s vyssi

spolehlivosti, snizovat smysluplné naklady a posilit pozici firmy na trhu.

Podnik by se tedy mél pii uplatnovani logistiky soustfedit pfevazné na tvorbu
a spolupraci v ramci dopravné logistickych center, integrace podniku do dopravnich systému
a vyuziti modernich informac¢nich technologii k optimalizaci dopravy a cinnosti s ni

spojenych.

2.7.1 Charakteristika jednotlivych druhua dopravy
Silni¢ni doprava

Mezi hlavni vyhody silniéni dopravy patii rychlost, spolehlivost, pruznost
a univerzalnost sluzby.Lze takto pfepravovat vétSinu spotiebitelského zbozi diky snadnému
systému nastaveb na vozidlo a rozsahlych moznosti pfepravnich a manipula¢nich prostredki.

Priimérni ptepravni vzdalenost se pohybuje kolem 400 kilometrti.

Zelezni¢ni doprava

Primémé ptepravni vzdalenost se pohybuje kolem 900 kilometri.Nevyhodou
zelezni¢ni dopravy je nizsi hustota infrastruktury oproti silni¢ni dopravé a mensi pruznost.Pti
pfepravé na delsi vzdalenosti je levn€j$i.V soucasné dob&é je snaha zvysit

konkurenceschopnost.

Letecka doprava

Leteckd néakladni doprava je povazovana za nadstandardni zplsob piepravy ktery
poskytuje nejkratsi dobu piepravy.Je pouze doplitkovou sluzbou vedle ptepravy osob a tyka

se povétsinou produktli vysoké hodnoty.
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Vodni doprava

Sem fadime jak pfepravu po vnitrozemskych vodnich cestach a jezerech, pfipobieZzni
namotni dopravu tak mezinarodni namotni dopravu. Jedné se o nejlevnéjsi zplisob piepravy

hromadnych substratti s nizkou hodnotou jako jsou nerosty a podobng.

2.8 Dopravni a logistika a zasilatelstvi

"Dopravni logistika koordinuje, synchronizuje a optimalizuje pohyby zasilek po
dopravni siti od mista a okamziku jejich vstupu do sité az po misto a okamzik jejich vystupu
ze sité, tj. pocinaje pfevzetim od prepravce-odesilatele az po predani prepravci-piijemci
(v rozsahu napt. "z domu do domu","z rampy na rampu", "od dveii ke dvefim"), a pfepravy
zasilek zelezni¢ni dopravou a mistniho svozu a rozvozu silni¢ni dopravou, €ili napt. ve formé
kombinované piepravy. Protoze pohyb kazdé zasilky je zprostfedkovan pohyby piepravnich
prostiedkii (napf. kontejnerti), dopravnich prostiedkd, manipulacnich prosttedkll a zafizeni
a prenosem informaci, zabyvd se dopravni logistika také koordinaci, synchronizaci
a optimalizaci prostorového rozmisténi, kapacit a pohybi vSech prostiedkl a zatizeni, jejichz
soucinnost je nutna k uskutecnéni prepravy urcité zasilky (urcitého druhu zésilek v urcité

relaci)."’

Nékteti odbornici dokonce piisuzuji budoucim obchodnim podnikiim funkci
informac¢nich makléft, s tim, Ze zajisténi logistickych fetézcli mezi vyrobcei a spotiebiteli by
ptevzaly tyto podniky. V dnesni podnikové praxi vSak nachazime problémy s optimalizaci
umisténi vyrobnich zdvodi a skladi pfi minimalizaci dopravnich nékladl, rozmisténim
pracovnikl ke strojiim nebo pfidélenim pracovnich tkold, manipulaci a balenim vyrobku,

problémy s planovanim tras, planovanim rozvozi apod.

' PERNICA, Petr. Logistika 1.vyd. Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze 1994. s. 77.
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2.9 Logistické systemy

Pro vytvoteni efektivniho logistického systému je tieba jednat v ¢tyfech krocich.

Uvodni analyza — definice vztaht mezi podnikovymi a logistickymi cily,vymezeni
hranic budouciho systému.Shroméazdéni potfebnych dat a informaci a struktufe podniku,

moznych poskytovatelich logistickych sluzeb a konkurenci

1. Studie proveditelnosti — zvazeni alternativ a riznych variant vyvoje, tvorba logistické

koncepce.Po porovnani vS§ech moznych variant se vybere nejlepsi z nich.

2. Detailni planovani — rozpracovani vybrané varianty v ramci rozpoctovani, financovani

a investic.

3. Fyzicka realizace — prace projektového managmentu,stavebni prace a instalace sluzeb

a nasledna kontrola.

2.9.1 Clenéni logistickych systémii
Institucionalni vymezeni logistickych systémi

V navaznosti na narodohospodaiské déleni , 1ze definovat i mikro-, makro-, a mezilogistiku.

Makrologistika

Timto terminem je moZzno oznacit systém dopravy zbozi v daném hospodafstvi a tim
padem ma narodohospodaiskou povahu.
Mezilogistika

Tento systém lezici mezi makro a mikrologistikou se zakladd na systému dopravy
zboZi spolupracujicich organizaci.Je pravné vymezen hranicemi jednotlivych organizaci.
Mikrologistika

Sem patii jednotlivé Casti hospodaiskych oblasti jako naptiklad logistické systémy

privatnich organizaci a systémy vetejnopravnich organizaci.
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Muzeme ji dale rozdélit na logistiku ve zdravotnictvi, vojenskou a podnikovou
logistiku a logistiku ostatnich organizaci.Dale 1ze podnikovou logistiku rozd¢lit podle ucelu
organizace na primyslovou a obchodni logistiku a na logistiku sluzeb. Priamyslovou

a obchodni logistiku dale mizeme rozdélit na vnitropodnikovou a mezipodnikovou logistiku.

Funkéni vymezeni logistickych systému
Logistické systémy mizeme vymezit podle fazi toku:

1. Do prvni faze toku zahrnujeme tok surovin, pomocnych a provoznich latek, obchodniho
zbozi, néhradnich dili apod. proudicich smérem od dodavatele k skladovacimu zatizeni
podniku. Muze zde byt jesté zafazen mezicClanek tzv. subdodavatel. Tento systém, zabyvajici

se prvni fazi toku se nazyva potizovaci ( zdsobovaci ) logistika.

2. Druha faze zahrnuje tok surovin a ostatniho materialu tvoficiho prvotni tok z potfizovaciho
skladu smérem k vyrobé. Z vyroby déle pokracuji hotové vyrobky nebo polotovary do

odbytového skladu. Tento systém se nazyva vyrobni logistika.

3. Tteti faze toku se sklada z toku hotovych vyrobku ¢i nahradnich dild a polotovarti smérem

z odbytového skladu na odbytovy trh. Tato faze se nazyva distribu¢ni logistika.

4. Ctvrtou fazi toku statk?l se nazyva logistika recyklace a likvidace odpadii. Tato fize ma
opacny smér, a to smérem z odbytovych trhii nebo od zakaznika zpét do odbytového skladu.
Kromé poskozeného, vadného nebo Spatné vyexpedovaného zbozi sem patii napiiklad vratné

obaly, odpady urcené k likvidaci a odpady urcené k recyklaci.

Tyto vySe uvedené systémy lze nazvat podnikovou logistikou.U obchodniho podniku
se tok zbozi skladd z obchodniho zbozi a provoznich latek protoze zde neexistuje zadna

vyrobni logistika.

2.10 Logistické informacni systémy
Informacni technologie se v logistice vyuzivaji zhruba od pocatku 80. let.Stali se
dilezitym faktorem zvySujici konkurenceschopnost podniku.Jelikoz se pocitace pouZzivaji ve
vSech sférach lidského Zivota jsou samoziejmé vyuzivany i na podporu logistickych aktivit
a tak je mizeme najit ve vSech podnicich a organizacich.Z logistického hlediska pouziti
vypocetni techniky usnadniuje a podstatné zrychluje informacni tok a zkracuje tak dobu reakce

na urcité situace.
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Logisticky informacéni systém prvotné vychazi z potfeb zékaznikli a z toho plynou
potiebnd rozhodnuti managmentu.Vysledkem by mélo byt vytvoreni odpovidajici logistické
databaze a navrh vykazi pro management.Hlavnimi zdroji dat jsou pfitom systém vyfizovani
objednavek, podnikové zaznamy, operaéni a externi data.Ukolem tohoto systému je ziskavat,

analyzovat a nasledn¢ vytvaret vykazy dulezité pro rozhodovani manazerq.

2.10.1 Systém zadavani a vyrizovani objednavek

Cinnost celého sytému je nastartovana objednavkou zakaznika kterd funguje jako
impuls.Pro co nejefektivn€jsi chod jsou nezbytné zapojeni modernich vypocetnich

a informacnich technologii a zapojeni do komunikacni sité.Jednim z nejrozsitenéjSich

vvvvvv

2.10.2 EDI - Electronic Data Interchange

Systém elektronické vymény dat predstavuje elektronicky pienos standardizovanych
obchodnich dokumentli mezi pocita¢i riznych organizaci které jej vyuzivaji pro zasilani
nakupni objednavky, faktury, ozndmeni o dodavce nebo elektronicky pfevod penéz pro
platby. Predstavuje propojeni proprietarnich systému fizenych a udrzovanych jednotlivymi
podniky.

Nejpouzivangj$imi systémy EDI jsou systémy piidavajici hodnotu tzv. VAN které jsou
jiz nahrazovany realizaci EDI pies Internetovou sit’.Systém EDI miize pti optimalnim vyuziti

snizit ndklady firmy na vytizeni objednavky az o 80%.
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Obrazek ¢. 6 Porovnani EDI a manualniho zadavani dat
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Zdroj: http://ediacademy.com/CourseInformation.html

2.11 Uplatnéni logistickych technologii v dopravé

Jelikoz soucasnd doba klade obrovské naroky na fizeni podniku, musi pro udrzeni
konkurenceschopnosti a postaveni na trhu zajistit integraci logistickych fetézcu a piizpusobit
se prfanim zékazniki.Je zapotiebi vytvofit takovy informaéni systém uvnitt podniku ktery
bude schopen podavat v€asné a presné informace dilezité jak pro vedeni podniku tak pro
zakazniky.

V oblasti dopravy pottebujeme efektivné feSit jak dopravni tak provozni
situace. Témito problémy se zabyva obor zvany telematika v dopravé.Ta vznikla spojenim
telekomunika¢nich a informacnich technologii a diky jejimu wuziti v dopravnich
a zasilatelskych firmach mtizeme zvysit hospodarnost, bezpecnost a vykonnost v ramci celého

dopravniho systému.
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Pro spole¢nost zabyvajici se nabidkou dopravnich sluzeb je nejdilezitéjsi pro
dosazeni uspéchu dokonaly piehled o stavu vlastniho vozového parku.Toho dosahne nejsnaze
vyuzitim telepatickych aplikaci dodavajici informace o pohybu vozidel v redlném case.Tim
dosdhne mnohem vét§i efektivity pii nasazovani vozového parku, zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb.Miize také poskytovat zdkazniklim aktudlni informace o stavu zasilky
a rychleji reagovat na ptipadné komplikace ¢i zmény.

V praxi se miZeme setkat se systémy jako FFMS (Freight and Fleet Managment
systems) ktery se stard o fizeni ob&hii vozového parku, AVI (Automatic Vehikle Information)
jez slouzi k automatické identifikaci vozidel a dal$imi systémy.

K optimalnimu vyuziti informaci ziskanych telemetrickymi systémy jsou
v soucasnosti pouzivany dva druhy technologii.Naviga¢ni diky které urc¢ime ptesnou polohu
vozidel, a komunikaéni.

Nejrozsifenéj$im navigacnim systémem soucasnosti je systém GPS (Global positron
systém) ktery byl vyvijen od 60. let minulého stoleti v USA ptivodné pro vojenské

ucely.Pocatkem 90. let byl pIné nasazen a ¢aste¢né uvolnén i pro civilni vyuziti.

Obrazek €. 7 Princip ¢innosti GPS

Liokadiza e vardia
Ikll piag GRS

Al.lum'.u. AkhsirE i

dal na Bsnsar U
Zobrazeni knihy jizd
"g,tr" pres webowvy prohlized

= > &2

zdroj: http://pc-muller.cz/gps_souradnice/index.php?clanek=1
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Systém GPS se sklada ze tii casti.Vesmirné jez se sklada ze 24 satelitii pohybujicich se
po orbitach zemé kontrolni obsahujici vétSinou bezobsluzné stanice rozmisténé po celém
svété a uzivatelské kdy ptijimac signdlu GPS vyhodnocuje ¢asovy signal z nékolika sateliti
souCasn¢. Vyuzivajici triangulace kterd mu umoznuje urCit velmi pfesnou pozici, kde se

zatizeni nachazi.

2.11.1 Uméla inteligence

Zabyva se koncepcemi a metodami odvozeni prostfednictvim pocitace.Expertni
systémy jsou pocitaCové programy, které pouzivaji znalostni a deduktivni metody pro feSeni
problémti. Rozpoznavani ptirozené¢ho jazyka je systém, kdy se informace z on-line databaze
ziskavaji tak, ze se systému kladou otdzky.Neuronové sit¢ na zakladé minulych rozhodnuti

a vysledki vytvareji vlastni pravidla.

2.11.2 Systémy Fizeni databazi

Umoziuji aplikaénim programim ziskavat potfebnd data uloZena v pocitaCovém
systému. Zaroven musi uklddaji data logickym zplsobem, ktery postihuje vazby mezi

riznymi polozkami dat, aby bylo jejich ziskavani z databaze efektivni.

2.11.3 LAN

Jedna se o lokalni pocitacovi sité, které se skladaji z minipocitace (serveru) a fady
mikropocitacli nebo terminali. Umoziuji ptistup ke spoleCnym databazim, software a dal§im

funkcim systému.
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3  Analyza vzajemnych vazeb logistiky a marketingu ve

vztahu k dopravé

Jak bylo fec¢eno v predchozich ¢asti pokud chce byt firma na trhu uspéSnd, méla by se
snazit zafadit marketingové a logistické postupy do své strategie.Samoziejmé, Ze v riznych
typech podnikd zabyvajicich se riznymi ¢innostmi nemuze byt stejnd ani aplikace a uroven
vyuziti jednotlivych postupti.

Nutné je samoziejmé diferencovat rliznd odvétvi vyroby a sluzeb, protoze kazdé ma sva
specifika a tudiz 1 podminky pro aplikaci a vyuziti nejsou homogenni. V této aplikacni ¢asti
jsem se rozhodl analyzovat tfi typy podniki majici vazby na dopravu ale z nichz kazdy ma
jiné zpusoby vyuziti jednotlivych postupli. Vybral sem jsem takové u kterych jsou dle mého

nazoru ziejmé rozdily v ptistupech k logistice a marketingu a to podniky s:

- prevladajicim podilem logistiky
- prevladajicim podilem marketingu

- vyrovhanym pomeérem mezi logistikou a marketingem

Jednotlivé typy podnikli samoziejmé vyuzivaji jak logistiku tak marketing ale vzhledem
k povaze jejich ¢innosti neni jejich postaveni ve fungovani podniku homogenni.Na zavér jsem

pridal stejné srovnani s ptikladem dopravniho podniku.

3.1 Podnik s prevladajicim podilem logistiky

Jako typ podniku s ptevladajici ptistupem k logistice jsem vybral skladovaci a distribu¢ni
centrum..Spole¢nost provozujici tyto sluzby samoziejmé vyuziva i marketingovych nastroji
a to ve znacné mire ale pro uspéch v tomto konkrétnim odvétvi je az na druhém misté¢ za
logistikou, protoze pravé perfektni zvladnuti logistickych cinnosti je vlastni podstatou
podnikani.I sebelepsi propagace a komunikace se zadkaznikem pfijde v nive¢ pokud nebudou

uspokojeny zakaznikovi primarni pozadavky souvisejici se skladovanim a distribuci.
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3.1.1 Logistické ¢innosti

Jelikoz je provozovani logistickych ¢innosti primarni ¢innosti podniku je nezbytné aby je
dokazal zajistit vtakové kvalit¢ kterd zaruci spokojenost zdkaznika. Aby tohoto bylo

dosazeno je nutné zvladnout:

Skladovani

Je to jedna z primdrnich Cinnosti tohoto typu podniku. Aby poskytovatel byl schopen
konkurence je nezbytné aby naklady na skladovani by redukovany na nejmens$i moznou miru,
ale sudrzenim stavajici kvality. Toho lze dosdhnout spravnym prostorovym rozvrzenim
skladovaci plochy a minimalizaci manipulace s danym materidlem.Dals$i moznosti je vyuziti

modernich manipulac¢nich prostiedkd.

LoZné operace

Pro plynuly provoz skladu ¢i distribu¢niho centra je tieba aby nakladdka, vykladka
a ptekladka probihala co nejrychleji bez zbytecnych pritahii. K tomu je zapotiebi dostatecny
pocet terminali pro jednotlivé dopravni prostiedky, dostatek manipulacnich prostiedki,
rychly a kvalitni informacni tok a dobra organizace prace. Jestlize by toto podnik nedokézal
dlouhodobé zabezpecit hrozilo by zpozdéni jednotlivych dodavek a tim 1 mozné ohrozeni

plynulosti navazujicich ¢innosti.

Skladovaci systémy a vyuziti informac¢nich technologii

Aby doslo k optimalizaci pohybu materialu jak po skladu tak mezi skladem a zakaznikem
je tfeba vyuzit systémi které dokazi informovat o stavajicim stavu na skladu, v dané chvili
upozornit na nizky stav, automaticky odeslat pozadavek od zédkaznika do skladu atd.V tomto
typu podniku je nejdulezitéjsi komunikace mezi jednotlivymi subjekty a rychly informacni
tok. K dosazeni idedlni komunikace mezi poskytovatelem a zdkaznikem je mozné vyuzit
softwarové propojeni jejich informacnich systémi, roste také vliv internetu na tuto

problematiku.
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3.1.2 Marketingové ¢innosti

vvvvvv

skladovacich prostor dikladnéd analyza okoli a konkurence. Tim podnik ziskd informace o

potencialnich zakaznicich jejich pozadavcich a konkurenci.

Marketingovy mix

Produkt

Produktem v tomto ptipad¢ je poskytovana skladovaci sluzba véetné doplitkovych Cinnosti

jako jsou lozné operace a zajisténi informacni tok.

Cena

Cenovou politiku podnik nastavuje v zavislosti na druhu poskytovanych sluzeb ( specidlni
podminky atd.). Obvykle se jedna o tarifni sazebnik v némz konec¢nd cena zavisi zabraném

prostoru a vyuziti dalSich sluzeb.

Misto

vvvvvv

by mély byt umistény v lokalité s dobrou infrastrukturou a moznosti napojeni na jednu ¢i vice
dopravnich tepen.Také by zde mélo byt napojeni na vice druhti dopravy aby zédkaznici mohli

vyuzit intermodalni nebo kombinované dopravy.

Komunikace

Tento typ podniku byva nejcastéji zaméten na firemni klientelu a tomu je nutné ptizptsobit
komunikaci a propagaci.Proto by mélo dojit k maximalnimu vyuziti odbornych ¢asopist a
ruznych veletrhi zaméfenych na tuto tématiku.Timto zptisobem se podnik dostane mnohem

snaze do podvédomi ostatnich firem nez pii vyuziti klasickych zplisobtli propagace.
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Tabulka ¢. 1 Legenda hodnoceni vynamu ¢innosti

nejvyssi LI L)
vysoky ecee
stfedni ooo
nizky oo
nejnizsi .

Zdroj: vytvoreno autorem

Tabulka €. 2 Shrnuti vyznamu ¢innosti podniku s prevladajici logistikou

x. , Vyznam pro
Cinnost podniku ,
podnik
Skladovani, lozné operace,manipulace s
(X XXX ]
materialem
Vyuziti logistickych informacnich systéml a
(XXX )
telemetrie
Vyuziti pfepravnich a obalovych prostfedkd
XX X ]
(palety, kontejnery)
Komunikace a provazanost s dodavateli eooe
Vyuziti logistickych strategii Fizeni sooe
Segmentace trhu, trzni zacileni,analyza trhu a
o0
okoli
Propagace, reklama, public relations oo
Vyuziti marketingového mixu .

Zdroj: vytvoreno autorem
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3.2 Podnik s prevazujicim podilem marketingu

Jako typ podniku s pfevahou marketingu a vazbou na dopravu jsem vybral cestovni
kancelai obecné jelikoz se zdkladni postupy liSi jen minimélné.I kdyz i u tohoto typu
podnikani je nutné zabezpecovat rizné logistické postupy dle mého néazoru jsou ale
povétsinou odsunuty na druhou kolej stejné jako byl v ptedchozim pripadé marketing. I zde je
samoziejm¢ nutné poskytovat zakaznikovi kvalitni dopravni sluzby, ale jejich odliSeni od
sluzeb konkurence byva minimalni.Proto je zvlasté dalezité odlisit se pomoci marketingové
strategie.

Veétsina zakaznika cestovnich kancelafi nakupuje tuto sluzbu tak, ze si nejdiive vybere cil
své cesty a pak vybiraji poskytovatele podle ceny, pfidanych sluzeb, image spolecnosti a
zpusoby vyfizeni objednavky.Pro Gspé$né pusobeni firmy na trhu cestovniho ruchu je tudiz

obzvlast’ dilezité vyuzivat veskerych moznosti marketingu a spravné ho vyuzit.

3.2.1 Marketingové ¢innosti

Pruzkum trhu

Aby mohla cestovni kancelaf stanovit, jaké zajezdy bude nabizet, je nutné nejdiive
provést prizkum trhu. Jelikoz je dnes nejrychlej§im zdrojem informaci internet, tak je
samoziejm¢ vhodné ho vyuzit k zjiS§téni informaci o mistni konkurenci a jeji nabidce.

Stejn¢ dilezZité je provést prizkum a diferenciaci zdkaznického segmentu a stanovit si
skupinu zakaznikd na které se bude CK soustiedit. Po zpracovani téchto informaci by méla
byt CK urcit segment trhu ktery bude chtit zaujmout a podle toho stanovit nabidku svych

sluzeb. Po provedeni prizkumu trhu je mozné stanovit marketingovy mix cestovni kancelaie.

Analyza podniku a okoli

S vyuzitim marketingové analyzy a SWOT analyzy podnik ziska potfebné informace o
svém postaveni na trhu a na zaklad¢ informaci takto ziskanych je schopen podniknout kroky

na odstranéni moznych nedostatki ¢i zdokonaleni nabizenych sluzeb.
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Stanoveni marketingového mixu
Produkt

Na zéklad¢ prizkumu se CK rozhodne o portfoliu své nabidky.Je zde mnoho variant jaké
mize CK nabidnout.Podle trzniho zacileni se mulize soustfedit napiiklad na poskytovani
pro specializaci napiiklad na aktivni zplsob odpocinku, lazenské sluzby apod. S trznim

zacilenim souvisi dal$i prvek marketingového mixu a to cena.

Cena

Cenova politika pfimo souvisi se segmentem trhu na ktery se chce CK soustredit.Pokud se
rozhodne nabizet exkluzivnéjs$i zajezdy soustiedi se tak na zdkazniky pro které cena neni
rozhodujici a tudiz 1 stanoveni ceny neni tak dulezité.Naopak pokud se rozhone nabizet
podobné sluzby jako konkurence je nize stanovend cena jednou z moznosti jak ,,prilakat*
zakazniky.Dal8imi prostfedky cenové politiky jsou rizna zvyhodnéni napt. pro rizné vékové
skupiny( sleva pro déti do urcitého véku), nebo diferenciaci cen v ohledu na dobé zakoupeni

vvvvvv

spolu se stanovenim nabidky sluzeb.

Distribuc¢ni cesty

Pii prodeji produktl cestovni kanceldfe je mozné vyuzit pfimou i1 nepfimou formu
prodeje.Za piimou formu prodeje povazujeme ziizeni vlastnich kamenné prodejny.Dalsi
moznosti je prodej pies internet, ktery v dneSni dob€ vyuziva prevdzna vétSina zdjemcl
jednak ke zjisténi informaci a porovnani cen a stale vice i k vlastnimu objednani sluzby.

Jako nepiimou formu prodeje muze cestovni kancelar vyuzit sluzeb zprostfedkujicich

cestovnich agentur a riznych veletrhil s t¢ématikou cestovniho ruchu.
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Komunikace

Zde zalezi na velikosti a cestovni kanceldfe a poctu pobocek.Pokud je zde pouze jedna
pobocka, nebo jedna v ramci jedné izemni jednotky je vyhodné pouzit k informovani lokalni
tisku.Z hlediska ceny se jednd o nejvyhodnéjsi zptsob vzhledem k mnozstvi a intenzité
zasazeni potencialnich zdkaznik.Zalezi opét na trznim zacileni a ssnim souvisi vybér
vhodného periodika.Samoziejmosti je také prezentace pomoci internetu kde je nejvetsi pohyb
potencidlnich zdkazniki. Pti vétSim poctu pobocek je tieba zasdhnout propagaci vétsi uzemi

napiiklad pomoci televizni reklamy, celostatnich periodik a opét internetu.

Procesy

V dnesni je zapotiebi poskytnout zdkaznikovy veskery komfort pii vyfizovani jednotlivych
pozadavkl zékaznika.Opét by méla cestovni kancelaf co nejvice vyuzit modernich technologii
a nabidnout klientovi moznost kompletniho vyfizeni pomoci internetu a to vcetné
platby.Dtlezité je také poskytnuti zdkaznikovy vSech potiebnych informaci pro néj dilezitych

a to vcéas a dostate¢né kvalité.

Lidé

Zde jde predev§im o zaméstnance, ktefi pifijdou pfimo do styku se zdkaznikem at uz
osobné, nebo tieba jen po telefonu. Provozovatel CK by mél klast diiraz na schopnost téchto
zaméstnanct komunikovat se zakazniky pfi prodeji sluzby tak 1 pfi dalSich pfilezitostech se
sluzbou souvisejicich napt. pravodci atd. Tito zaméstnanci by méli byt kvalitné proSkoleni
a mél by zde byt kladen diraz na komunikacni schopnosti, vzhled a tfeba i na jednotné

obleceni.
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3.2.2 Logistické ¢innosti CK

K logistickym cCinnostem fungujicim v provozu cestovni kancelafe patfi samoziejmeé
zabezpeceni vlastni pfepravy cestujicich spolu se zavazadly do stanovené destinace.K dalsi

¢innostem patfi i patficny informacni tok smérem k zakazniktim.

Jelikoz byvaji u nabizenych sluzeb vcetné téch souvisejicich s logistikou jen minimalni
rozdily v porovnanim s konkurenci je tfeba aby se podnik prosadil maximdlnim vyuzitim
dostupnych modernich marketingovych néstroji. Pomoci analyz trhu, podniku se pokusil co
nejvice pokusil priblizit svoje nabizené sluzby danému segmentu zakaznikt. Dukladné
stanoveni marketingového mixu je také velice diilezité.Cilena reklama a public relations jsou

také otdzkou mozného tspéchu.

Tabulka €. 3 Vyznamu ¢innosti podniku s prevladajicim marketingem

.. ) Vyznam pro
Cinnost podniku ,
podnik
Skladovani, lozné operace,manipulace s
[ ]
materialem
Vyuziti logistickych informacnich systéml a
(X )
telemetrie
Vyuziti pfepravnich a obalovych prostfedkd
[ ]
(palety, kontejnery)
Komunikace a provazanost s dodavateli oo
Vyuziti logistickych strategii Fizeni .
Segmentace trhu, trzni zacileni,analyza trhu a
(XXX X J
okoli
Propagace, reklama, public relations eooe
Vyuziti marketingového mixu LLL LD

Zdroj: vytvoreno autorem
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3.3 Podnik s rovnomérnym pomérem mezi logistikou a marketingem

Typem podniku ktery jsem vybral jako pfedstavitele s vyrovnanym postavenim logistiky
a marketingu je automobilka.V dob¢ krize cely svét poznal dileZitost postaveni automobilek
jak v globalni tak v lokalni ekonomice. Aby byla automobilka hospodaisky uspésna je
nezbytné aby vénovala stejnou pozornost jak logistice tak marketingu a obé& tyto odvétvi

dokonale provéazala s ostatnimi ¢innostmi.

3.3.1 Logistické ¢innosti

V dnes$ni dob¢ béhem pretrvavajici krize je pro automobilky nezbytné snazit se redukovat
celkové ndklady vhodnym vyuzitim logistickych technologii.DalSim zplisobem je
minimalizace zdsob jak v pfedvyrobni, vyrobni tak i v podvyrobni fazi.Automobilky se
presvedcily, ze ,,vyroba na sklad“ neni pfili§ optimalni a pfi necekaném vyvoji mohou mit
problém takové zasoby rozprodat.Tento problém v soucasnosti fesi naptiklad jedna z nejvetsi

svétovych automobilek GMC.

Rizeni zasob

Minimélni vyrobni zasoby jsou udrzovany perfektni implementaci dodavatelsko —
odbératelské strategie Just — in — time, kterou vyuziva drtiva vétSina svétovych automobilek.
Jak je uvedeno vyse tento systém je charakterizovan tim, ze vyrobni podnik, v tomto ptipadé
automobilka drzi minimalni mozné zasoby a systém zasobovani je piesn¢ stanoven jak
v Cetnosti tak ve velikosti dodavek.Tuto strategii je mozné vyuzit témét pro vSechny

komponenty.

Materialovy a informacni tok

Pfi fizeni materidlového toku je dulezit¢ vyuzit nejmodernéj$i logistické metody
a s vyuzitim elektroniky a vypocetni techniky optimalizovat ndklady a cinnosti spojené
s manipulaci s materidlem.Mezi nové vyuzivané metody patfi tzv. elektronicky kanban coz je
zmodernizovand verze jiz dlouho vyuzivaného systému fizeni materidlového toku uvnitt

podniku.
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Outsourcing logistiky

Jednd se o piipad kdy podnik ptevede provoz logistickych aktivit na externiho
poskytovatele logistickych sluzeb nebo na skupinu poskytovatelii.Snazi se tim zefektivnit
logistické procesy a snizit celkové naklady.

Logistické ¢innosti spojené s vyrobou nebo piesnéji feCeno kompletaci automobila patii
a subdodavateld a na jejich perfektni spolupraci zavisi celkovy vysledek.Jakmile jeden ¢lanek
dodavatelského fetézce selze ovlivni tak dodavatele stojici o uroven vyse, ale i celkovy
vysledek.

Jako ptiklad mohu uvést spole¢nost Johnson Controls jeZ vyrabi textilni potahy na sedadla
automobill.V piipadé¢ zpozdéni vyroby na tomto pracovisti tak, ze neni mozné odeslat
kompletni dodavku, je odeslana v pozadovaném cCase nekompletni dodavka. Jelikoz by ale
mohlo dojit k prostojim v celkové kompletaci je nutné dodat vcas 1 zbytek dodavky.To byva
Casto zajiSténo odeslanim jednoho pracovnika se zbytkem dodavky rychlejSim dopravnim

prostiedkem, napf. letadlem, na misto urceni.

3.3.2 Marketingové ¢innosti

Svétova krize a pokles zajmu o nové automobily se pravdépodobné dotkl 1 oblasti, které
piimo se samotnou vyrobou nesouvisi, tedy napf. marketingu a public relations. Je tedy nutné
aby automobilky hledali stale nové zplsoby jak pfimét zakaznika ke koupi nového vozu.

Vyuziti marketingovych strategii v oblasti vyroby automobilii za¢ina vlastné¢ uz ve fazi
navrhu produktu.JiZz tam se musi automobilka zabyvat segmenty trhu pro ktery bude vlastni
typ automobilu uren. Proto je nezbytné pro tento podnik vyuzit vS§echny mozné metody
priazkumu trhu a analyzy mozného vyvoje. Diferenciace trhu je zde proto velmi dualezita

a stejné tak vyborné poznani pozadavku zdkaznika z daného segmentu.
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Marketingova analyza

Jelikoz vétSina automobilek jsou dnes soucésti velkych nadnarodnich koncerni, jejich
marketingové postupy jsou na vrcholné trovni. Analyzy mozné konkurence, trhu a zékaznikt
jsou provadény pravideln¢ a dikladn€. Tyto techniky jsou u téchto podnikli dovedeny témét

k dokonalosti.

Segmentace trhu

Podnik vyrabéjici automobily provadi segmentaci jiz pfed rozhodnutim o vyrobé.Zalezi jak

na geografickém, demografickém tak na socidlnim rozdélenim zakaznikd.

Stanoveni marketingového mixu

Definovani produkti je vtom pfipadé jednoduché, zato cenovad politika je jednim
Casto zavisi uspéch ¢i propad daného modelu. Komunikace se zédkazniky je dals$i nedilnou

soucasti podpory prodeje a automobilky na ni vynakladaji nemalé finan¢ni prostiedky.

Vyuziti E-marketingu

V dnesni dobé vice nez 50 % zékaznikt pted koupi vozu pouziva internetovy konfigurator
misto toho aby pfimo zasli k n¢jakému prodejci. Tato sluzba dokéze zastoupit prodavace, tedy
odbornika, a zakaznik se tak interaktivni formou miZe seznamit s nabidkou vozui. V mnoha
ptipadech také uspisi kupni rozhodnuti. Diky moZnosti interaktivné prohlédnout a navrhnout
si vozidlo podle vlastnich pfedstav a moznosti pfimé objednavky webové aplikace jiz zcela
zastinily diive bézné tisténé katalogy. Navstévu autosalonu tak stale vice zédkaznikli odklada

a veskeré formality vyfizuje pomoci internetu.
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Ve vyrobni podniku jako je automobilka je postaveni logistiky a marketingu témét na
stejné urovni. Zatimco perfektni zapojeni logistiky je nezbytné pro vyrobni a distribucni
¢innost podniku, kvalitni marketing je schopen ovlivnit objem prodeje a v obrovské

konkurenci na trhu je nezbytny.

Tabulka €. 4 Vyznamu ¢innosti podniku s vyrovnanym podilem logistiky a marketingu

. Vyznam pro
Cinnost podniku .
podnik
Skladovani, lozné operace,manipulace s
(X XXX ]
materialem
Vyuziti logistickych informacnich systémd a
(XXX XJ
telemetrie
Vyuziti pfepravnich a obalovych prostfedki
(XX XX )
(palety, kontejnery)
Komunikace a provazanost s dodavateli LI
VyuZiti logistickych strategii fizeni eccece
Segmentace trhu, trzni zacileni,analyza trhu a
(XXX X )
okoli
Propagace, reklama, public relations LI L
VyuZziti marketingového mixu eccece

Zdroj: vytvoreno autorem
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3.4 Shrnuti

Jak je mozné vidét z tabulek podniky s pfevahou logistiky a marketingu maji naprosto
rozdilné priority i kdyz cil je vzdy stejny. Oproti tomu vyrobni podnik typu automobilky musi

usilovat o bezvadné zvladnuti jak logistiky tak marketingu aby mohl byt Gspésny.

3.5 Dopravni podnik

Jako typ podniku reprezentujici poskytovatele dopravni sluzby jsem si vybral podnik
zabezpecujici vefejnou osobni dopravu po méstech s vyuzitim autobusii a trolejbust jako
dopravnich prostfedki. Pro provozovani takovéto Cinnosti je nutné vyuzit jak logistické

technologie tak i marketing.

3.5.1 Logistické ¢innosti

Pti zabezpeCovani dopravy v ramci urcité¢ho uzemi je diilezité vyuzit vSech moznosti jaké
moderni logistické technologie nabizi. Logistika by vtomto pfipadé méla byt brana jako

nastroj celkové organizace dopravy.

Provozovani méstské hromadné dopravy je ovlivnéno infrastrukturou a celkovym
charakterem zastavéné oblasti. Podnik musi rozliSovat jednotlivé casti podle ptepravni
poptavky a demografickych faktord. Také musi piizpisobit své sluzby ¢asovému rozlozeni
poptavky béhem dne a uzplsobit tomu trasy linek a frekvence jednotlivych spoji.Sem je
zahrnut vétsi prepravni proud rano kdy lidé cestuji do prace a do skol a odpoledne kdy se

vraci zpét. VSechny tyto vykyvy by mél podnik musi brat podnik v uvahu pfi trasovani.

V ramci logistického feseni je tfeba aby se podnik snazil urychlit nastup a vystup
cestujicich ¢ehoz lze dosahnout nasazenim modernich dopravnich prostfedki jako jsou
nizkopodlazni autobusy ¢i trolejbusy. Dalsi feSenim jez mlzeme zafadit pod logistiku je

vyuziti elektronickych zptisobtl odbavovani cestujicich naptiklad pomoci ¢ipovych karet.
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Zakladem spravného vyuziti logistiky je dokonalé pochopeni piepravniho chovani
obyvatel daného mésta a demografického rozlozeni obyvatel.Logistika by tedy méla fungovat
jako celistvy systém v tomto typu dopravniho podniku a logistickym zplsobem fizeni se

pokusit konkurovat osobni automobilové dopravé.

3.5.2 Marketingové ¢innosti

Vyuziti marketingu je dulezité¢ zejména pro ,, ptildkani téch zdkaznikl ktefi by jinak

mohli dat pfednost jinym druhtim dopravy.

Marketingovy mix
Produkt

Produktem se rozumi poskytovani dopravni sluzby a uspokojovani piepravni potieb
zakaznikl. Je nutné zabezpecit odpovidajici kvalitu, servis a rychlost aby byl dopravni podnik

schopen konkurence.

Cena

Tvorba ceny je zavisla na konkurenceschopnosti a proto ¢asto neodpovida cené kterd by
pokryla naklady na vlastni prepravu.Dopravni podnik stanovuje cenu tak aby pro zédkazniky
byla natolik ldkavad aby nedali pfednost jinému dopravnimu prostfedku, zejména osobnimu
automobilu.Tim se dosahne mensiho zaplnéni center mést osobnimi automobily.Proto jsou
dopravni podniky které poskytuji vefejnou osobni dopravu ve méstech dotovany a je jim

hrazena tzv. prokazatelna ztrata.

61



Misto

Mistem distribuce se v tomto pfipadé¢ rozumi predevSim zastavky kde mohou cestujici
nastoupit do dopravnich prostredku. Sit’ téchto zastavek by méla byt pfizplisobena prepravnim
pozadavkiim obyvatel a demografickému rozloZeni.Nejcastéjsi zplisob ceny je stanoveni

tarifi zavislych na véku ¢i vzdalenosti na kterou se premist'uje.

Komunikace

Komunikace se zdkaznikem v tomto ptipadé spociva hlavné v maximalni informovanosti

zéakaznika o poskytovanych sluzbach, jednotlivych cenovych tarifech, ¢asech jizd spoji atd.

Procesy

Jedné se o vSechny Cinnosti spojené s vyuzivanim autobusové dopravy.Patii sem vse od
prvotniho informovani zdkaznika o nabizenych sluzbach, prodej cestovnich dokladi v mistech

k tomu urc¢enych az k vlastnimu pfemisténi.

Lidé
Sem lze zatadit veskery personal dopravniho podniku ktery se dostane pfimo do styku

s cestujicim.Jde o fidi¢e dopravnich prostfedktl, pracovniky dopravni kancelare a dalsi osoby.

Shrnuti

Kwvtli specifické povaze této dopravni sluzby kdy prvotnim ucelem neni vytvoreni zisku
ale uspokojeni pfepravnich potieb obyvatel je nezbytné vyuzit logistiku v maximalni mozné
mife.Marketing je zde dulezity hlavné jako nastroj pro maximalni pfiblizeni a pifesvédceni

o kvalitach a ptinosech pro zdkaznika.
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4 Syntéza ziskanych poznatkia a formulace zavéri

4.1 Propojeni logistiky a dopravy

Doprava jako takova je dnes uzce spojend se vSemi oblastmi podnikani a dokonce
1 osobniho Zivota. Lze chapat jako meziclanek mezi téZbou surovin, vyrobou a kone¢nou
spottebou a jeji prabéh ovliviiuje vyznamnym zptsobem 1 ekonomiku. Rostouci
internacionalizace trhii a globalizace zpiisobuje narlstajici konkurenci podnikii a spolu
s nasledky finanéni krize je nuti snizovat néklady spojené s piepravou zbozi a osob. V dnesni
dob¢ prevazuje snaha o zkracovani dodacich lhit, optimalni vyuziti dopravnich prostiedki
a obsluhujiciho personalu jak ve vyrobnich podnicich tak i v podnicich zabyvajicich se
poskytovanim dopravnich sluzeb. Toto je pfimo zavislé na dostupné infrastruktuie
a navaznosti jednotlivych ¢innosti souvisejicich s pfesunem nékladu, a pravé tehdy by mél

management sdhnout k zavedeni patii¢nych logistickych postupti do svého podniku.

Moderni trendy v logistice se snazi vyuzit veSkerych dostupnych moznosti ke snizeni
ptepravnich ndkladi jez mnohdy tvofi vyznamnou ¢ast v celkovych nékladech. Vyuziti
kombinovani a intermodalni dopravy je mozné diky budovani terminali a logistickych center
slouzicich jako kfizovatky jednotlivych druhii dopravy.

Pravé pti provozovani skladii a logistickych center jsou vazby na dopravu nejvice
zietelné jelikoz piimo souvisi s vlastnim provozem. Tato centra jsou proto budovana na
mistech s dobrou infrastrukturou a moznosti napojeni na vétsi dopravni tepnu jako jsou
délnice, zelezni¢ni koridory nebo plavebni kandly. Tyto centra znaéné rozSifuji moznosti
zasobovani, distribuce a kooperace s dodavateli a odbérateli. Logistické metody fizeni zasob
v podniku pifimo souvisi se schopnosti dopravci zarucit dodani v dany c¢as, mnozstvi
a kvalité.Vyuziti objednacich systému jako je elektronicky kanban maximalné urychluje
informacni tok mezi jednotlivymi slozkami dodavatelsko — odbératelského fetézce stejné jako
vSeobecné rozsifeni vypocetni techniky do témét vSech oblasti podnikovych ¢innosti. Stale
vétsi roli zaujima telematika jako prostfedek pro fizeni obehu vozidel a informovani a stavu

vozidla a zésilky pro provozovatele tak i pro zakaznika.
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Z hlediska zakaznika je jeji vyuziti dulezité pro ziskani informaci o stavu a misté
zéasilky jez ocekdvd nebo naopak odeslala.Pro provozovatele dopravnich sluzeb je
nejdilezitéjs$i pro optimalizaci vyuziti vozového parku a ob&hu vozidel na danych trasach.

Vyuziti této technologie je vyhodné jak pro poskytovatele osobni i ndkladni dopravy.

Obrazek ¢. 8 Schéma vazeb mezi logistickymi ¢innostmi a dopravou

Viyrobce/dodavatelzakaznik ZLakaznik/subdodavatel
Expedice S o Expedice
Pijem - + Pfijem
Logistické Skladovani —pt Soneana < > Skladovani Logistické
Einnosti Informacni tok > a3 +«——  Informacni tok Cinnosti
Materialovy tok taterialovy tok
Rizeni zasob < - + »  Rizeni zdsob
-
hd b
- 2]
(=] -
w —
T o
o &
= &
] -
i
Dopravce

Zdroj:vytvofeno autorem
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4.2 Marketing a doprava

Dopravu jako takovou mizeme chapat jako sluzbu a proto jsou pro poskytovatele
nejdulezitéjsim prvkem zdkaznici. Dokonalé zvladnuti vSech technologickych aspekta
spojenych s dopravou je samoziejmosti ale zdkaznik o tom musi byt zarovenn informovan.
Muzeme fict , Ze je praveé tkolem marketingu aby ,,pfesvédcil® zdkaznika o ndkupu prave jeho
sluzby. Ale marketing toho déla samoziejmé mnohem vice.S vyuzitim marketingovych analyz
je schopen podnik urcit svoji pozici na trhu, Clenéni trhu, pozadavky zakazniki a dalsi
informace které jsou dulezit¢ pro spravné rozhodovani managementu podniku. Pomoci
jednoho z hlavnich nastroju jakym je marketingovy mix je schopen pfizptsobit a pfibliZit sviij
produkt ptesné té skupin€ zakaznikli na kterou se zaméfil.

Specificka oblast sluzeb jakou je doprava vyzaduje ptizpisobeni marketingu pro dany
segment ale provazani se vSemi Cinnostmi podniku a strategické vyuZziti je nezbytné pro

dlouhodoby rozvoj a tspéch podniku.

Obrazek ¢. 9 Propojeni dopravy a marketingu se zakaznikem

Doprava < > Marketing

Zdroj: vytvoreno autorem
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Marketing v oblasti dopravy jiz neni stejné jako v jinych oblastech jen o reklamé, obsahuje
velké mnozstvi dalSich podplrnych funkci pomahajicich ¢innostem v dopravnim
podniku.UmozZnuje najit zékaznika jenz bude ,,Zivit™ podnik, stanovit Portoriko sluzeb které
bude nejvic korespondovat s pozadavky zakaznika, volit sprdvné prosttedky propagace
a pomaha managementu shromazdovat informace diilezité pii rozhodovani a tvorb¢ strategie

nezbytné pro naplnéni podstaty podnikani.
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kladeny stale vétsi naroky na rychlost, kvalitu a pfizplisobeni zdkaznikovym potfebam.

Zakaznik se tak stdva hlavnim faktorem pfi realizaci dopravy.

Integrace modernich logistickych feSeni je pro dopravni spolecnosti nebo podniky
uzce napojené na dopravu v dneSni dobé nezbytné pro snizovani ndkladld jak na vlastni
dopravu tak naptiklad na udrzovani zasob. Logistika se tak v mnoha piipadech vyuziva jako

komplexni systém fizeni chodu podniku.

Vyuziti v marketingu by mélo byt soucasti ¢innosti vSech spolecnosti, které chtéji
zaujmout misto na trhu.V dopravé vyuziti marketingu znamend pfevazné poznani ptepravnich

potieb zdkaznika. Komunikace v je v tomto ptipad¢ hlavnim faktorem.

Analyza tfi odliSnych typt podniki majicich pfimé i nepiimé vazby na dopravu
ukazala vyznamné rozdily v potiebé a zplisobech vyuziti jednotlivych logistickych a
marketingovych postupti.

Z analyzy piikladu dopravniho podniku je patrné, jak dulezité je vyuziti logistiky a
marketingu v tomto oboru.

Ptizplsobeni aplikace logistiky a marketingu pozadavkiim jednotlivych typt
podnikl je nezbytné, ale vSeobecné principy ziistavaji zachovany. Z toho plyne, ze funkce
logistiky a marketingu je vyznamna jak pfimo ve spolecnosti poskytujici dopravni sluzby tak

v podnicich majici silné vazby na dopravu.
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