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ANOTACE
V této bakalarské praci se vénuji tématu marketingové rizeni sluzeb v konkrétni spolecnosti.

Prace definuje zakladni pojmy vztahujici se k marketingovému rizeni sluzeb i pojmy, které
S problematikou uzce souviseji. Dale prace pokracuje analyzou soucasného stavu spolecnosti,
analyzou trhu a analyzou marketingovych ndstrojui. Poté prace postoupi k vyzkumu spokoje-
nosti zakaznikii S jednou ze sluzeb spolecnosti a ndaslednému vyhodnoceni vysledkit vyzkumu.
Na konci prace je umisten ndstin navrhit a doporuceni pro pozitivni zmeény a k zavedeni mar-
ketingu v dané spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Sluzby, Marketingové rizeni, Spokojenost zakazniki

TITLE

Marketing management of the services of TRANSCENTRUM bus, Ltd
ANNOTATION

This piece of work is about marketing management of a specific service company.

It defines basic concepts related to the marketing management of services and further con-
cepts which are associated with it. Then the work continues with an analysis of current mar-
ket and financial situation of the company, a market analysis and an analysis of marketing
tools. After that there comes a customer satisfaction research in one of the services of the
company and an evaluation of research results. At the end of this work one can find proposals
and recommendations for positive changes and for an implementation of marketing in the
company.

KEYWORDS

Marketing, Services, Marketing management, Customer satisfaction
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Uvob

Marketingové fizeni sluzeb je nepochybné cestou, jak na jedné strané 1épe uspokojo-

vat potieby trhu a zakaznikd a jak na strané druhé k tomu soustiedit a zefektivnit vSech-

ny ¢innosti podniku sluzeb.

V této bakalarské praci jde o to provést urCitou literarni reSersi vztahujici se k tématu

préace, analyzovat skutecnou praxi v oblasti marketingového fizeni dané spolecnosti a

navrhnout pozitivni zmény, kterymi by se zvysila uc¢innost marketingového fizeni spo-

le¢nosti TRANSCENTRUM bus, s.r.o. (dadle jen TRANSCENTRUM nebo TC bus) a

tim 1 celkovéa efektivnost podniku.

Cile bakalaiské prace jsem zvolila takto:

Definovat zakladni pojmy marketingového fizeni sluzeb podle pouzité literatury

a zaroven z hlediska potieb praxe spole¢nosti TC bus.

Charakterizovat a analyzovat soucasny stav marketingového fizeni sluzeb v dané

spole¢nosti.

Charakterizovat marketingové nastroje, které¢ ma podnik k dispozici a které pou-
Ziva.

Provést — v zizeném rozsahu - marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikd.

Formulovat zavéry z provedené¢ho vyzkumu spokojenosti zakaznikii.

Navrhnout a charakterizovat zakladni rysy marketingového fizeni spolecnosti

TC bus.

Formulovat konkrétni podnéty pro pozitivni zmény v dosavadni praxi marketin-

goveého fizeni sluzeb v daném podniku.

Cile bakalafské prace jsou navrzeny tak, aby mohly pfinést prokazatelny uzitek spo-

le¢nosti TRANSCENTRUM bus, s. 1. 0., v jejichz podminkéch se prace zpracovava.

-10 -



1 VYMEZENI MARKETINGOVEHO RIZENI SLUZEB

Po zakladnim pfedstaveni spolecnosti TRANSCENTRUM bus, s. r. 0. nasleduje po-

pis zékladnich pojmt marketingového fizeni podle dostupnych zdroja.

1.1 Marketing

Pojem marketing je ustfednim bodem celé bakalaiské prace. Proto se pokusim tento

pojem vymezit jako prvni a uvést ho do vztahu k praxi podniku TC bus.

Internetova encyklopedie Wikipedie uvadi, upraveno, ze nazev marketing vychazi z
anglického slova market, coZ je v ptekladu trh a koncovky -ing, ktera v angli¢ting vétsi-

nou znamena d&j, pohyb, akci. [7]

Existuje velké mnozstvi definic marketingu, at’ uz kratkych a prostych anebo dlou-

hych a slozitych. Zcela jednoduse se o marketingu da fici, Ze je to nauku o trhu.

Wikipedie tika, Ze: ,,marketing je proces vyzkumu trhu, prodeje vyrobku ¢i sluzeb,
jehoz cilem je ud¢lat takova opatteni, aby byl novy produkt uvaddén na trh ve vhodny
¢as a za vhodnou cenu. U stavajicich produktti a sluzeb je cilem zvysit jejich prodejnost,
¢1 udélat takové inovace, které umozni prodejnost zvysit. Podle vétSiny standardnich
definic je marketing chapan jako proces zaméfeny na zakaznika, ktery prostupuje vSemi

¢innostmi firmy od nakupu surovin, ptes vyrobu, skladovani az po prodej.« [7]

JestliZze je marketing proces zaméteny na zakaznika, vyplyva z toho nutnost povazo-
vat potieby zakaznikt v podniku za prioritu ¢islo jedna. Z poznani a uspokojovani téch-

to potieb lze pak odvozovat trzni GspéSnost podniku i jeho efektivnost.

Payne, A. definuje pojem marketing takto: ,,Marketing je proces vnimani, porozume¢-
ni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych cilovych trhl pifi vyuziti podnikovych
zdrojii. Marketing je proces slad’ovani podnikovych zdroji s potiebami trhu. Zabyva se
dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami, potfebami a poZzadavky

spotiebitell a ¢innosti konkurence.” [9, S. 31]

V definici od Payneho se objevuje prvek konkurence, ktery nelze opomijet. Pii vy-
zkumech zaméfenych na uspokojovani potfeb zakaznikt jde zpravidla o relativni hod-
noceni - jak je na tom zkoumany podnik s uspokojovanim potieb ve srovnani se svymi

konkurenty.

-11 -



Z uvedenych definic je zfejmé, Ze ustiednim bodem marketingu je zakaznik a jeho
potieby. Tyto potieby je nutné objevit, poznat a pak hledat a nalézt ten nejlepsi zptsob,

jak je uspokojit, a to zptisobem vhodnym pro zédkaznika i pro firmu.

Také by se dalo fici, ze marketing je pohled na firmu o¢ima zakaznikt. Jakoby za-
kaznik byl tim, kdo fidi firmu a urcuje jeji osudy podle toho, zda firma jeho potieby
uspokojuje dobfe nebo mén¢ dobie nebo dokonce Spatné a nedbale. Zni to mozna pre-
hnang, ale pravdou je, ze firmy jsou Casto pfili§ zahledény samy do sebe a o své klienty
prili§ nedbaji. To plati zejména pro podniky v monopolnim postaveni nebo v takové

trzni situaci, kde je mezi podniky jen mala konkurence.

1.2 Sluzby

»V soucasné dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler a
Armstrong: ,,Sluzba je jakakoli ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabid-
nout druhé strané, je v zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce

sluzby mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* [16, s. 13]

Predmétem této prace jsou zejména prepravni sluzby, konkrétné pieprava osob nebo-

li nehmotny uzitek pro uzivatele sluzby. Proto tato definice vyhovuje charakteru prace.

Marketing sluzeb se v poslednich desitiletich vyvijel a stile se vyviji. Payne uvadi
sedm vyvojovych fazi, pfi¢emz posledni uvedena faze je integrani marketing a marke-
ting vztahl. Pozornosti hodny je zejména marketing vztaht, ktery byl poprvé definovan

v 80. letech minulého stoleti, jak uvadi Payne je novou a stale se vyvijejici teorii.

Payne cituje piivodni definici marketingu vztaht, kterou vyjadril L. Berry: ,,Marke-
ting vzdjemnych vztahl je pfilakani, udrZeni a posileni vztahii se zdkaznikem.“ Payne
k tomu dodava: ,,Nase pojeti marketingu vztaht tuto definici jesté rozsifuje o dalsi tii
perspektivy:

vvvvvv

* Zputsob chépani vztahli se v podnicich méni. Dfivéjsi diraz na transakci ustoupil
strategické orientaci na vztah, jejimz cilem je udrZeni zdkaznika a navazani dlou-

hodobé vzajemné spoluprace.

* Podniky se zaméfuji 1 na ostatni interakéni trhy. Kromé trhu spotiebitele zacinaji
podniky kultivovat vztahy s ostatnimi externimi trhy, jako jsou trhy dodavateld,

lidskych zdrojli, referencni a vlivné trhy, ale také s internim trhem.
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* Podniky si musi uvédomit, ze kvalita, sluzba zakaznikovi a ostatni marketingové
Y ) )

aktivity tvoti vzdy jeden celek.

Marketing vztaht se snazi tyto elementy vzajemné propojit a jejich kombinaci zajistit

pusobeni synergického efektu. [9, s. 38 - 39]

1.3 Vlastnosti sluzeb

Pro ucely této prace je celkem dilezité odliSovat sluzbu od vyrobku. Proto zde popi-

suji vlastnosti, kterymi se sluzba od vyrobku diferencuje. Upraveno dle [4, s. 14-15].

1.3.1 Nehmotnost

Nehmotnost je bezesporu nejtypictéjsi vlastnosti sluzeb. Sluzbu nelze zhodnotit zad-
nym z fyzickych smysli, je nemozné si ji pfed koupi prohlédnout a ¢asto ani vyzkouset.
Nékteré prvky predstavujici kvalitu sluzby (spolehlivost, diveéryhodnost, jistota, atd.)

1ze ovéfit az pti vlastnim nakupu a spotiebé.

Diky nehmotnosti sluzeb si zakaznik obtizn€ vybird z konkurujicich si poskytovatelti
sluZzeb, ma obavy z rizika pfi nédkupu, klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako

zaklad pro hodnoceni kvality sluzby vétSinou bere jen jeji cenu.

1.3.2 Neoddélitelnost

Produkeci a spotiebu zboZi od sebe 1ze oddélit, naptiklad pletené Saly jsou vyrobeny
Vv [ét€, nasledné jsou dodany do velkoobchodii a maloobchodl a pak si je pfed zimni

sezonou zékaznici nakoupi.

U sluzby to ale tak nefunguje, sluzba je produkovana v pfitomnosti zakaznika, ten se
zlucastni jejiho poskytnuti a tim je vlastné neoddélitelnou ¢asti jeji produkce. Producent
sluzby a zakaznik se musi Setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik po-

skytnutim sluzby ziska, mohla byt uskutecnéna.

1.3.3 Proménlivost

Proménlivost sluzeb souvisi se standardem jejich kvality. Béhem procesu poskytova-
ni sluzeb jsou piitomni lidé, jejichZz chovani nelze pokazdé predvidat. Déle nejde ani
realizovat n&jaké vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby tak, jak se to praktikuje
u zbozi. Pravé proto je mozné, Ze poskytnuti jedné a té samé sluzby se 1isi, a to dokonce

I V ramci jednoho podniku.
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Proménlivost spolu s nehmotnosti jsou divodem také toho, Ze sluzby lze jen obtizné

patentovat

1.34 Znicitelnost

Sluzby, které nejsou prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat n¢-
kdy pozdéji. Pro dany okamzik jsou proto ztracené - zni¢ené. Kviili tomu jsou sluzby
htte reklamovatelné a zdkaznik se muze setkat jak s nadbytecnou, tak s nenaplnénou

kapacitou.

1.35 Nemoznost vlastnictvi

Pti ndkupu zbozi ptejde na zdkaznika pravo dané zbozi vlastnit, ale pii koupi sluzby
neziskd sménou za své penize zadné vlastnictvi, kupuje si jen pravo na poskytnuti sluz-

by.

,»Lyto vlastnosti sluzeb ovliviiuji vnimani sluzeb ze strany zakaznika, hodnoceni jeho
kvality a nasledné tak ovliviuji vyuziti marketingovych nastroji v marketingu sluzeb,

véetné marketingového vyzkumu.“ [5, s. 239]

Vsechny vySe zminéné vlastnosti sluzby podniku TC bus maji. Naptiklad u osobni
dopravy, at’ uz pravidelné nebo nepravidelné, jakéa bude jizda s autobusem spolecnosti,
zjistim aZ poté, co si koupim jizdenku, nasednu do autobusu a dojedu na uréené misto.
Aby bylo mozné dopravni sluzbu vyuzit, musim se ji zacastnit. Pokud pojedu autobu-
sem, ktery bude fidit odpocaty fidi¢, bude se kvalita sluzby zieymé liSit od jizdy
S nevyspalym a naStvanym fidi¢em. V pfipad¢, ze mi autobus ujede, mam smtilu, sluzba
je znicend a j4 musim Cekat na autobus dalSi. A nakonec, pti koupi jizdenky si kupuji
jen pravo na to, aby m¢ autobus nékam dovezl, zadné vlastnictvi z tohoto aktu nevyply-
va.

Tyto vlastnosti Ize analogicky aplikovat i na ostatni ¢innosti TC bus.

Nakonec jesté¢ dodam, Ze zasadni vlastnosti, podle mého ndzoru, je to, Ze pifi posky-
tovani sluzeb dochazi k opravdovému osobnimu kontaktu mezi zdkaznikem (uzivatelem
sluzby - zde ucastnikem zajezdu) a zastupcem podniku, ktery sluzby poskytuje (zde

fidicem autobusu). To je Casto fadovy zaméstnanec. (Pouze internetové sluzby tuto
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vlastnost nemaji.) Od zaméstnance proto musi podnik ocekéavat, Ze bude nejen délat
spravné svoji praci, ale navic jesté, Zze bude se zakaznikem vlidné jednat, ze bude pozi-
tivné reagovat na jeho pfani, stiznosti, potfeby. Na tuto funkci zaméstnanci podniki

sluzeb Casto nejsou jesté pripraveni.

1.4 Jakost sluZeb a jeji zabezpeceni

Odliseni podniku od konkurence rozhodn¢ spoéiva V neustalém zlepSovani jakosti

sluzeb, které nabizi a poskytuje.

»dluzba je slozity produkt, ktery mizeme definovat jako soubor hmotnych a
nehmotnych prvka, obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produkt mlze byt mySlenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace vSech tii vystupli

(Pride a Ferrell, 1991). [16, s. 92]

Tato definice by pro TC bus mohla byt inspirujici, protoze zédkaznikovi nejde jen o
to, aby byl pfepraven véas tam, kam chce, ale také mu zalezi na tom, aby se s nim lid-

sky a citlivé zachazelo.

1.5 Potreby a spirala potieb

»Bodem, od néhoz se odviji veskera ¢innost marketingu, je uspokojeni potieb zakaz-
nikil. Spolecnost, ve které¢ zijeme, dokaze vétSinou dobie uspokojit zakladni potieby. K
témto zékladnim potfebam patii fyziologické potieby, jako je potieba jidla, odévi a
bydleni. Po uspokojeni zakladnich potieb a s rostouci Zivotni Grovni se lidé snazi uspo-
kojit socialni potfeby, spojené s jejich postavenim ve spolecnosti. Jednd se o potieby

tieb byva zpravidla spojeno s produkei sluzeb, trznich i netrznich.* [16, s. 28-29]

Z mého pohledu je zafazeni hromadné piepravy osob do hierarchie lidskych potieb
obtizné. Prepravni sluzby pii dne$ni délbé prace umoznuji lidem, aby mohli uspokojo-
vat svoje zékladni potieby (cesty za ndkupem potravin, cesty do prace a z prace), ale i
socialni a kulturni vyziti. Osobni pfeprava se stala hlavn¢ ve velkych méstech jednou ze
zakladnich podminek zivota a prace ¢loveka. Zajezdova pieprava 0sob pak ziejmé patii

k rozvijejicim se a perspektivnim obortiim sluzeb.
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1.6 Marketingové rizeni

»Soucasné obdobi lze charakterizovat rychlym rozvojem sluzeb, které v 90. letech
dosahuji vic nez 74% zaméstnanosti a podili se ve vyspélych ekonomikach vice nez
77% na tvorbé hrubého doméciho produktu. Lze ofekavat v blizké budoucnosti, ze
sluzby poskytnou 90% pracovnich mist. Pracovniky sluzeb jsou nejen pracovnici odvét-

vi sektoru sluzeb, ale i pracovnici poskytujici sluzby ve vyrobnim sektoru.* [15, s. 7]

Pojem fizeni ze systémového hlediska vyjadiuje pisobeni fidiciho subjektu na fizeny
objekt, a to za uc¢elem dosahnout uréitého cile. Marketingové fizeni lze chapat jako vyu-
ziti marketingovych znalosti a technik v fizeni podniku, které¢ se orientuje na zakazniky

a jejich potieby a na tizeni vztaht s nimi.

Obrazné fec¢eno by podnik méli tidit jeho vlastni zékaznici, to v§ak nelze brat doslo-
va. Jde spiSe o myslenkovou konstrukci, kterd pomaha managementu podniku stale si
uvédomovat, ze zdkaznik by mél byt v trzni ekonomice na prvnim misté, protoze naku-
puje produkty podniku, tim se vytvaii trzby z prodeje - tedy jeden z hlavnich zdroju

piijmu.
1.7 Marketingovy mix

Na pojem marketing tésn¢ navazuje dalsi pojem, a to marketingovy mix. Payne
[9, s. 31] ho definuje nasledovné ,,Marketingovy mix je vSestrannou a obecné platnou

koncepci marketingu. Zahrnuje ¢tyfi klicové prvky, zvané 4P. Jsou to:
* Produkt (Product) - nabizeny vyrobek nebo sluzba,
e Cena (Price) — prodejni cena a podminky,

* Propagace (Promotion) — komunikacni program v ramci marketingu vyrobku ¢i

sluzby,

* Misto (Place) — distribu¢ni a logistické funkce zajiStujici dostupnost vyrobku ¢i

sluzby.
Funkci marketingu tvoii podle Payneho tii klicové komponenty:

e Marketingovy mix — diilezité vnitini prvky nebo komponenty, které zabezpecu;i

realizaci marketingového programu podniku
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* Trzni sily — vnéjs$i piilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na marketingové ¢in-

nosti podniku

* Sladovaci proces — strategicky a fidici proces, jehoz cilem je uvést do souladu

marketingovy mix a interni politiku firmy s vnéjSimi trznimi silami.*

1.8 Poslani sluzeb

»Stanoveni efektivniho poslani (mise, kodexu) sluzeb je dulezité predevsim z hledis-
ka jeji orientace a diferenciace. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb a vyznamné
uloze lidskych zdrojii v tomto odvétvi roste potieba jasné definice poslani, které zaméii

usili podniku spravnym smérem.

Poslani mohou byt formulovéana rizné — naptiklad jako vymezeni podnikatelskych
aktivit, definice podnikatelské filosofie, krédo, vize, stanoveni ucelu podnikani, atd.
mnoho podnikatell i autori mezi témito formami rozliSuje, my vSak budeme poslani
chépat v SirSim pojeti a budeme sem zahrnovat vSechny uvedené formy. Poslani tedy

definujme takto:

Posléni je trvalé prohlaseni ucelu, které pfinasi jasnou vizi soucasnych i budoucich
¢innosti podniku v oblasti vyrobku, sluzby, hodnot, nazori a zptisobti konkuren¢niho
odliSeni. Poslani napomaha determinovat vztahy na vSech trzich, s nimiz podnik ptiché-
zi do styku. Slouzi pro lepsi orientaci a usnadiiuje samostatné rozhodovani na vSech

podnikovych Grovnich.

Duivody pro stanoveni poslani jsou rtizné. Nekteti podnikatelé je pokladaji za pou-
hou vizitku na vefejnosti, my vSak poslani povazujeme za kliCovy nastroj strategické
orientace podniku na hlavni podnikatelské aktivity. Poslani by pfedev§im mélo udavat

smér ¢innosti a vyjadfovat strategické zaméry, prani a usili podniku.“ [9, s. 51]

Payne také uvadi ptiklady poslani nékterych podnikl. Pro nazornost uvadim dva z

nich:
1. ,,Podnikatelska filosofie spole¢nosti IBM:
* Respektovat osobnost.
* Poskytovat zakaznikiim nejlepsi sluzby na svéte.
*  Vsechny tkoly plnit s pfesvéd¢enim, ze mohou byt provedeny bezvadné.* [9,

s. 59]
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2. ,,Poslani Red Star Parcels: Poméhat nas§im zakaznikiim Setfit ¢as a penize posky-
tovanim rychlych, pfesnych a na miru Sitych sluzeb v oblasti doru¢ovani zésilek

po Velké Britanii i do zahrani¢i.” [9, s. 63]

Kdyz si polozim otazku, do jaké miry je ucelné, aby spolecnost TC bus méla své po-

slani, co by tim mohla ziskat, tak se zda, ze by mohlo jit o tyto tfi hlavni efekty:
* Orientace pro rozhodovani a fidici ¢innost manazeru.
* Prfiznivy vliv na zdkazniky a vetejnost.
*  Motivujici vliv na zaméstnance.

Dokonce se da predpokladat, ze dobie promyslené poslani se miize stat zdrojem sou-
stavného zlepSovani kvality sluzeb, vztahl se zdkazniky, jejich spokojenosti, fizeni slu-
zeb a rozhodovani. Dobfe zvolené, stru¢né a jasn¢ formulované poslani podniku, které
zaméstnanci pochopi a pfijmou, se mize stat zdrojem konkuren¢ni vyhody. Bude proto

ucelné navrhnout v zavérecné Casti této bakalarské prace specifické poslani pro TC bus.

1.9 Priizkum spokojenosti zakaznikii

,»Marketingovy vyzkum muzeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s
trhem prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskdvané, analyzované
a jejich interpretace slouZi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak i pro fizeni

firmy samotné.” [4, s. 79]

1.9.1 Spokojenost zakazniki

Dulezitym a da se fici klicovym aspektem marketingu je spokojenost zékaznik.
Tento pojem dobie objasiiuji Vaculik a Keft [14, s. 62]: ,,Zdroje uspésnosti firmy jsou
hmotného a nehmotné charakteru a spokojenost zdkaznikii patii do zdroji nehmotného
charakteru. Podle teoretického piistupu vychazi spokojenost zakaznikti z teorie rozporu.

Teorie rozporu u spokojenosti zakaznika spoc¢iva ve stanoveni piedstavy zdkaznika o
charakteristikdch vyrobku (sluzby) a nasledné vzajemné konfrontaci s faktory, charakte-
ristikami vyrobku po jeho nédkupu. Vysledkem je spokojenost ¢i nespokojenost zakazni-
ka, neboli pozitivni ¢i negativni rozpor mezi tim, co zdkaznik obdrZi, nabude a co oce-

kava. Jestlize nastane shoda, vysledkem je mirna spokojenost.*
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Autofi v matematickém vyjadieni dale ukazuji potéSeného, spokojeného a nespoko-

jeného zakaznika:

Mirn¢ spokojeny zakaznik - tj. shoda - ziskal, co o¢ekaval: O/R =1

O ... Zékaznikovo ocekdvani R ... Realita

Spokojeny zakaznik - tj. pozitivni rozpor - ziskal vice nez o¢ekaval: O/R <1

Nespokojeny zakaznik - tj. negativni rozpor - neziskal to, co ocekéaval: O/R > 1

Ja si myslim, Ze Gspésné spolecnosti se snazi dat zdkaznikovi vzdy néco navic, co ho
potési a co ani neoCekaval. Tato praxe vsak predpoklada, Zze podnik diky vyzkumu spo-

kojenosti zakaznikl znd, co zékaznici vlastné o¢ekavaji.

K tomu Ize dodat, ze pfi poméfovani ocekavani zdkaznikl a reality rozhoduje nikoli
samotnd realita méfena vécnymi parametry, ale dojem, ktery z této reality zdkaznik zis-
kava. Ries a Trout to formuluji jako zakon vjemu: ,,Marketing neni bitva produktt — je
to bitva vjeml.*“ A dale vysvétluji: ,,Neexistuje zadna objektivni realita. Neexistuji fak-
ta. Neexistuje zadny nejlepsi produkt. Jediné, co v oblasti marketingu existuje, jsou

viemy v mysli zakaznikt. Realitou je vjem. V§e ostatni je iluze.” [12, s. 24 - 25]

Toto je dalezity poznatek. Pti jeho promitnuti do praxe spole¢nosti TC bus, lze dojit
k zavéru, Ze podnik mize napiiklad investovat do novych autobusti a piesto spokojenost
zakaznik® nevzroste ani o kousek. Jejich vjemy nebudou celkové o nic ptiznivéjsi. Po-
kud nastane néco takového, je ziejmé, Ze je potieba znat, jak zdkaznici vnimaji cely
proces poskytovani dopravnich sluzeb, v ¢em jsou nepfiznivé aspekty jejich vnimani.
Obvykle se v takovych ptipadech dochazi k tomu, Ze rozhodujici vliv na spokojenost

zakaznik ma lidsky faktor, neboli zamé&stnanci, ktefi se dostavaji do kontaktu se za-

kazniky.

,» V1 se, ze je mnohem drazsi ziskat nového zakaznika nez si udrzet soucasného. Kli-
¢em k udrzeni si zdkaznikl je jejich spokojenost v obchodnim vztahu. V marketingové

interpretaci se spokojenosti rozumi soulad mezi o¢ekavanou a ziskanou hodnotou.* [11,

5. 184]
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Z toho vyplyva, ze pokud zakaznik dostane pfesné to, co ocekava, je spokojen, ale

neni nadSen.

Spi¢kové podniky sluZeb usiluji o to, aby jejich zdkaznici byli nad$eni, aby soustav-
n¢ prekonavali jejich oCekavani. Jestlize se zjisti, Ze spokojenost zakaznikli je spise
podprimérna, Ze ¢ast z nich je nespokojena, tak realistickym cilem podniku bude do-
sahnout spokojenosti svych zakaznik pouze ve smyslu solidniho pInéni jejich oceka-

vani.

Vaculik a Keft [14, s. 59] uvadgji otazky pro prizkum trhu — cituji model otazek na-
zyvany v anglictin€ 7 ,,0° trhu:

e Kdo tvofii trh? e Jak trh kupuje?*
e Co trh kupuje? e Kdy trh kupuje?
* Proc trh kupuje? e Kade trh kupuje?

* Kdo se podili na kupovani? ,,

Pro potieby bakalafské prace jsou aktudlni pouze nékteré z téchto otazek. Klicovym bo-
dem celého prizkumu trhu je analyza chovani potencidlnich a skutecnych zékaznikl. Co si

piedstavit pod pojmem chovani ¢lovéka?

,»Chovani (Hartl, 1996) je souhrn vné&jSich projevii, Cinnosti, jednani a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivni, ndvykové a rozumové. Samotné spo-
ttebni chovani je zamé&fené na uspokojovani urcitych potieb a nelze je chapat izolované bez
vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikrostrukturu a makrostrukturu lidské spole¢nosti.

V ramci analyzy chovani zédkaznika ziskdvame informace, které maji dvoji charakter:

a) Kvantitativni - kde si mizeme polozit otazku typu: ,,Co si koupil* a vyhodnocujeme
samotny vyrobek, cenu, jeho vlastnosti, prodané mnozstvi, misto nadkupu ¢i frekvenci
nakupu.

b) Kuvalitativni - kde si miizeme polozit otazku typu: ,,Pro¢ si koupil® a zjistujeme tak
divody, pro¢ se zdkaznik rozhodl pro koupi daného statku ¢i sluzby. Tyto informace

muzeme ziskat z Setfeni u zakaznikd formou dotazovani. Pravé do této ,,druhé pod-

skupiny* miizeme zafadit oblast vyzkumu spokojenosti zakaznikd.“ [14, s. 61]
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V hromadné osobni pteprave, kterou poskytuje TC bus, se na spokojenosti zakaznikt vy-

razn¢ projevuji vlivy chovani obsluhujiciho personalu.

1.9.2  Image podniku

,VEtSina autort chape image jako celostni pojem, jako komplexni a vicedimenzionalni
strukturalni systém. Mizeme si ho definovat jako souhrn pfedstav, postojl, nazori a zkuse-
nosti ve vztahu k ur¢itému objektu, napt. podniku, vyrobku, znacce, politické strané, osobnos-
ti atd. pro image je také dulezité to, ze ptes urcité rysy stability a trvalosti ho lze ovlivnit.*

[11, s. 167]

Z hlediska této prace je image spole¢nosti TC bus, neboli to, jak ho vnima veiejnost a
hlavné ta Cast vefejnosti, kterd sluzby podniku vyuziva, velice dalezitd. Marketingové usili
muze sméfovat jednak k poznani skutecného stavu — jak skute¢né lidé vnimaji podnik TC bus
- a jednak ke zptsobu ovlivitiovani dal$iho vyvoje image podniku. Chovani fidi¢d vici cestu-
jicim, vzhled a Cistota autobusii a celkové fungovani dopravnich sluzeb podniku patii mezi

hlavni aspekty, jak 1ze na image ptsobit.

1.10 Personalni marketing

,Personalni marketing je pomémné mlada disciplina. Ve své podstaté znamena aplikaci
marketingovych principli v personalistice, a to od okamziku naboru zaméstnancti az po jejich

propousténi.

Tak jako se obchodnici a marketéfi snazi zaujmout zékaznika, usiluji personalisté o pozor-
nost talentovanych uchazect na trhu prace. A stejn€ jako se obchodnici snaZi udrZet si své

zakazniky, usiluji firmy o stabilitu a loajalitu svych zaméstnanct.

Ukolem personalniho marketingu je systematické budovani dobrého jména spolenosti a
zna¢ky zaméstnavatele na trhu prace (employer branding) s cilem dosaZeni pozice zaméstna-
vatel prvni volby (employer of choice). Promysleny a dlouhodobé aplikovany ptistup zajist'u-
je spole¢nosti dostatecné mnozstvi vhodnych a motivovanych zaméstnanct v kazdé situaci.*

[10]

Tento pojem je pro ucel bakalarské prace dilezity z hlediska toho, Ze pfi poskytovani slu-
zeb zakaznikiim je mimo jiné podstatné, jak s nimi zaméstnanci firmy jednaji, s jakou vlid-
nosti, lidskou citlivosti a porozuménim pro jejich potieby. Ridi¢ autobusu, ktery se k cestuji-
cim chova neomalené¢ a bezohledné jisté neni ptikladem toho, co by si zakaznici ptali a co je

poslanim podniku. Plati dobfe zndma zasada, Ze se zdkazniky vyborné jednaji ti zaméstnanci,
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s nimiz samotnymi je podnikem dobie zachazeno, jsou dobie fizeni a vedeni a jsou k podniku

loajalni.

Daéle uvadim dva piiklady z dostupné literatury z oblasti sluzeb zdkaznikim, v nichz hraji

dilezitou roli zaméstnanci firmy, jejich chovani k zakaznikim, jejich pracovni moralka, od-

poveédnost k firmé a pozitivni piistup:

Glanz [3, s. 53] uvadi sedm hiicht sluzeb podle amerického prizkumu. Dobie vyjadiuji to,

¢emu je tfeba ve sluzbach predejit:

1.

2.

»Apatie (nezajem, znudény postoj k praci)

Odbyvani (snaha zbavit se zdkaznika odmitnutim jeho zadosti)

Chlad (odméteny ptistup, nevSimavost)

Blahosklonnost (povySenost)

Robotismus (,,D&kuji vam — pieji hezky den — DALSI®)

Organizac¢ni fad (povySeni organizacnich pravidel nad z4jem a potiebu zdkaznika)

Vymluvy (neochota pomoci zédkaznikovi)*

Freemantle [2] ve své knize pise o ¢trnacti klicovych testech kvalitnich sluzeb zakazniktim:

1.

2.

3.

8.

9.

Dodrzovat sliby.

Telefonni kontakt do péti vtefin.
Odpovédi na dopisy do dvou dntl.
Zakaznik ¢eka nejdéle pét minut.
Pozitivni postoj k zdkaznikovi.
Proaktivni komunikace.
Upfimnost a otevienost.
Spolehlivy systém.

Rychla naprava chyb.

10. Informovanost.

11. Odpovédnost a pravomoc az do prvni linie.
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12. Mal¢ pozornosti.
13. Pozor na detaily.

14. Bezvadny vzhled.

Obe¢ tyto citace poskytuji diilezité¢ podnéty pro marketing v praxi spole¢nosti TC bus. Jsou
to zaroven takové podnéty, které naznacuji, jak silné¢ mize byt marketingova uspésnost pod-

niku u zakaznikli ovlivnéna jejich vlastnimi zaméstnanci.

1.11 Zavér k vymezeni marketingového Fizeni sluzeb

Soubor citaci z pouzité odborné literatury piinesl celou fadu znalosti dilezitych pro lepsi

porozuméni marketingu sluzeb, ale také podnéta, jak tyto znalosti prakticky aplikovat.

Z takto ziskanych poznatkli a podnéti se zacind rysovat specifické pojeti marketingu v

podminkach spole¢nosti TC bus, které by mélo mit tyto hlavni rysy:

*  Marketingové fizeni podniku musi zahrnovat i personalni marketing, ma-li se stat do-
stateCné U¢innym.

*  Vyznamnou sloZzkou marketingu bude dobra informovanost o nabidce sluzeb TC bus a
to primych zékaznik i $irsi vefejnosti.

*  Mimo zminénou informovanost je velmi dillezitd zpétna vazba - informace od uZivate-

14 sluzeb a vetejnosti k podniku.

Kvalita sluZzeb ma sice vécny, objektivni zaklad, do zna¢né miry vSak zavisi na dojmech a
subjektivnich nazorech jednotlivych uzivateld, u€astnikii a objednavatelii sluzeb. Tyto nazory
lidé ziskavaji nejen piimym vniménim a prozivanim sluZeb, ale také je vzajemné sdileji, nazo-
ry se piejimaji a $ifi mezi lidmi. Plati pravidlo, Ze o negativnich zaZitcich lidé mezi sebou

hovofi mnohem ¢astéji nez o téch pozitivnich.
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI TRANSCENTRUM BUS, S. R. O.

Jako prvni krok analyzy souCasného stavu piedstavim podnik, v jehoz prostiedi se prace
zpracovava. Popisuji zde jeho historii a vyvoj, hlavni podnikatelské aktivity, organizacni

usporadani. Na konci kapitoly je i strucné zasvéceni do nejaktudlnéjsi situace, ve které se spo-

le¢nost prave nachézi a na které zavisi jeji dalsi budoucnost.

Nasledujici informace jsem nacerpala a zpracovala z obchodniho rejstiiku [8], webovych

stranek spole¢nosti [13] a z nejaktudlnéjsi vyrocni zpravy.

2.1 Vyvoj spole¢nosti

Podnik vznikl jako samostatna firma 4. listopadu 1997, kdy byla zalozena spole¢nost s ru-
¢enim omezenym zakladatelskou listinou ve formé notaiského zapisu a zapsana do obchodni-
ho rejstiiku. Zakladateli TC bus bylo 5 osob: Frantisek Caslava, Petr Kadlec, Jiti Krejza, Mi-

roslav Kucera a Josef Libich.

Predtim - od roku 1991 do roku 1997 byla soucasti ¢innosti spolec¢nosti TC bus predevsim
pravidelnd osobni silni¢ni doprava. Postupem ¢asu se v predmétu ¢innosti podniku ustalily
dalsi souvisejici aktivity, jako jsou opravy vozidel a karoserii, provoz incomingové cestovni

agentury apod.

Do roku 2003 se firma v hlavnim oboru zabyvala v podstaté nepravidelnou osobni dopra-
vou, tedy hlavné sluzbami pro cestovni ruch. Vyznamnou ¢innosti byla i objednavana doprava
pro pracovniky firmy SKODA a. a. s. Okrajové firma zaji§tovala i pravidelnou autobusovou

dopravu na Chotétovsku.

V listopadu 2003 na zéklad¢ usneseni rady StfedoCeského kraje podnik pievzal zdvazek
vefejné sluzby v pravidelné osobni dopravé v regionu Mlada Boleslav, coz mélo ve vyvoji

firmy zasadni vyznam.

Dalsi dilezity okamzik nastal v roce 2006, kdy byl TC bus prodan novému majiteli - Spo-
le¢nosti Arriva holding CR, ktery je vlastnikem TC bus az do dneska. Pro Giplnost jesté do-
dam, e Arriva holding CR patii do skupiny spole&nosti, které vlastni Arriva holding plc, coz
je anglicka dopravni giganticka spolecnost.

2.2 Hlavni ¢innosti spoleCnosti

Mezi hlavni ¢innosti TC bus patii nabizeni a poskytovani nasledujicich sluzeb.
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2.2.1  Pravidelna autobusova doprava

V ramci pravidelné autobusové dopravy podnik zajistuje regionalni dopravni obsluznost
ve StfedoCeském kraji na izemi byvalého okresu Mlad4 Boleslav a dale i za jeho hranice ve

sméru k Ceské Lipg, Ji¢inu, Lysé nad Labem nebo Praze.

V soucasnosti podnik zajistuje dopravu na 70 linkach s 98 autobusy. V pracovni dny je do
pravidelného provozu vypravovano 85 autobust, které objedou 159 obci. Vozovy park je pro

potteby pravidelné autobusové dopravy tvofen autobusy znacky Karosa (Iveco) a Sor.

2.2.2  Nepravidelna doprava

Zajezdovou dopravu podnik zajistuje od roku 1992, dokonce 1 spolupracoval s vyznam-
nymi cestovnimi kancelafemi (Cedok, Fischer, Firo Tour). Podnik také zajistuje pravidelné
svozy a rozvozy zaméstnanci pro vyrobni zavody (Skoda Auto, a. s.; Johnson Control; Behr
CZ). Dale spole¢nost nabizi piepravu osobnimi vozy s fidi¢em, spojeni se v§emi vozidly po-
moci mobilnich telefoni a nepfetrzité spojeni s dispec¢inkem. Podnik je schopen zajistit pro
Ceské 1 zahrani¢ni klienty transfery, okruzni jizdy, vylety, kongresovou turistiku, dopravu po
celé Ceské republice i v zahrani¢i a v neposledni fadé také $kolni i podnikové vylety a za-

jezdy.

2.2.3  Servisni sluzby

Podnik navazal na letitou tradici opravarenstvi, tenkrat jesté ve statnim podniku CSAD.
Od roku 1993 je autorizovanym servisem Vdl Bova, Berkhof a Iveco (Karosa). Kvalitu pro-
vadénych servisnich praci dokazuje obdrZzeny certifikat jakosti: ISO 9001: 2000. Servisni

sluzby spolecnosti se specializuji na autobusy a nakladni vozidla.
V rdmci servisnich sluzeb TC bus nabizi:

* opravy veskeré techniky na vozidlech;

* celkové opravy vozidel;

* autorizovany servis vozidel Karosa, Bova, Berkholf;

* pravidelné preventivni prohlidky, v¢etné diagnostické kontroly;

* piipravu vozidla na STK; zajisténi provedeni STK;

* pneuservis, véetné prodeje pneu;

* myti a Cisténi interiéru vozidel vSech kategorii;

e dodavky originalnich nahradnich dila pro vozy Bova, Berkhof, Daf, lveco (Karosa);

* kontrolu a plnéni klimatizaci osobnich, nakladnich vozidel a autobust;
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* karosarské a lakyrnické prace;

* vymeénU motorovych a pirevodovych olej;

* mazani podvozk;

* reklamni polepy na vozidla,

e Cerpani pohonnych hmot; prodej olejia (OMV),

* alaserovou geometrii.

2.2.4  Provoz cestovni incomingové kancelaie - TC Travel Prague

Jde o incomingovou cestovni agenturu s mnohaletymi zkuSenostmi v cestovnim ruchu.
Cestovni kancelar zajistuje komplexni turistické sluzby — ubytovani v hotelech vSech katego-
rii, dopravu, stravu, pritvodce a veskeré ostatni sluzby na vyzadani. Dale také klientim nabizi
Sirokou $kalu exkurzi a to jak v Praze, tak po celé Ceské republice, stejné tak specialni a te-
matické programy. Velmi oblibené jsou okruhy, kdy se kombinuje Ceské republika a okolni

zeme.

2.3 Organizacni usporadani

Spole¢nost ma liniovou organizacni strukturu, v ptiloze A uvadim jeji nejaktualngjsi za-
kladni podobu. Liniova organizacni struktura je zalozena na principu jednoznacné ur¢eného

jediného vedouciho pracovnika, coz zde, u pracovnikll v ramci vedeni spole¢nosti, plati.

V hierarchii spolec¢nosti stoji nejvyse teditel, ktery je zaroven i jednatelem. Ten ma
v rukach hlavni rozhodovaci pravomoci. Tomu je pfimo podiizen finan¢ni feditel v ramci
ekonomického oddéleni, dopravni feditel pro osobni dopravu, vedouci servisu a vedouci pro-
vozniho useku. Tito feditelé a vedouci pak pod sebou maji dalsi pracovniky, ktefi jsou jim

podtizeni. Reditel mé k ruce jesté svilj sekretaridt a externiho spravce site.

Co se ty¢e marketingu, tak ten v organizacni struktufe TC bus zaji$tén neni. Podnik nema
zadny specialni utvar marketingu ani manazera marketingu. Na trovni vrcholového vedeni
nema marketing na starost nikdo. Podnik nema marketingovou strategii. Pfestoze zde marke-
ting neni zaveden jako stala organiza¢ni aktivita, zjistila jsem, Ze nékteré z marketingovych

¢innosti podnik realizuje. Tyto marketingové ¢innosti ma v kompetenci dopravni feditel.
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2.4 Vybér z ¢innosti TC bus, na které se prace zaméruje

Jak je vidét TC bus nabizi a poskytuje ¢tyfi druhy sluzeb, v této praci se vSak zamérim
predevsim na nepravidelnou autobusovou dopravu, kde je mozné marketing a ¢innosti S nim
souvisejici néjakym zptisobem aplikovat. Piesto vSak ani ostatni ¢innosti spolecnosti nebudu

opomijet, jen se jimi nebudu az tak hloubkov¢ a detailné zabyvat.
Dtivody mého rozhodnuti jsou nasledujici:

* U pravidelné autobusové dopravy nemiize byt o marketingu ani fec, jelikoz jde o do-
pravu dotovanou kraji, tato ¢innost je kompletné regulovand, napiiklad ceny jsou zde
stanovovany tak, jak dovoli cenik dany cenovym vymérem a nelze s nimi libovolné
manipulovat.

* Servis stejné jako nepravidelna autobusova doprava pusobi v trznim prostiedi, ceny
nejsou regulovany ani dotovany, konkurence zde je. Neni to vSak hlavni ¢innost TC
bus, proto jsem se rozhodla jen pro nepravidelnou autobusovou piepravu. Vénovat se
obéma cCinnostem (servisu i zajezdové piepraveé) presahuje moznosti této bakalaiské
prace.

Cestovni incomingova kancelar je odloucena jednotka v Praze, kde ma své vlastni vedeni,

samotny podnik v soucasné dob¢ sidli v Kosmonosech u Mladé Boleslavi a stard se o ostatni

tii zminované ¢innosti.
2.5 Uvodni slovo k sou¢asné situaci spole¢nosti TC bus

V této dobé se rozhoduje o budoucnosti podniku. Ta zavisi na vysledku brzy konaného vy-
bérového fizeni na poskytovatele vefejné autobusové prepravy. Vybérové fizeni vypisuje
Stfedocesky kraj, ktery je prioritnim objednavatelem pravidelné autobusové dopravy od TC
bus. Podnik jesté takto spolupracuje s krajem Libereckym a Kralovéhradeckym, ale tito se

podileji na celkovém objemu poskytované autobusové dopravy po jednom procentu.

Pokud TC bus uspéje a podafi se mu ziskat novou smlouvu na dalsi obdobi, da se fici, Ze se
v podniku relativné nic nezméni, bude déle plynule pokracovat ve své ¢innosti. Nasledné ma

vSak podnik zdjem o své rozSifovani.

V piipad¢, Zze podnik vybérové fizeni nevyhraje a novou smlouvu s krajem neziska, bude
muset piestat poskytovat pravidelnou autobusovou dopravu a zabyvat se jen zbyvajicimi ¢in-
nostmi, které ma ve svém portfoliu. Tim by se TC bus ze stfedné velké spolecnosti pfeménil

na spole¢nost malou. Takova transformace by méla za nasledek propousténi zaméstnanct,
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prestéhovani podniku do mensich prostor, zfejmé 1 prodej nékterych z autobust a dalsi ne-

zbytné zmény souvisejici se snahou o snizeni nakladu.
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3 FINANCNI ANALYZA

Financ¢ni analyzu TC bus zah4jim rozborem hospodaieni podniku v jednotlivych hospodar-
skych stfediscich a jako celku za posledni rok, tedy za rok 2011. Poté se jiz zaméfim jen na

hospodateni v oblasti nepravidelné autobusové dopravy.

3.1 Celkové hospodareni podniku

Tabulka 1: Hospodateni podniku jako celku za rok 2011 (v K¢)

CK Travel Nepravidelna Pravidelna 0 . ,

Praha osobni doprava | osobni doprava pravarenstvi
Vynosy 20298 314 39 407 529 120 328 860 23 467 710
Naklady 19 857 153 35434 553 132 110732 21522 242
Zisk/Ztrata 441 161 3972 976 -11 781 872 1945 468
Vysledek hospodateni za cely podnik - 5422 267

Zdroj: viastni zpracovani vysledovek spolecnosti dle hospodarskych stiedisek

V tabulce 1 je vidét, Ze ve vSech ¢innostech, az na pravidelnou autobusovou dopravu, pod-
nik docilil zisku. Z provozu pravidelné autobusové dopravy vsak vykazuje tak znatelnou ztra-
tu, Ze ta ve vysledku za cely podnik zastini zisky z ostatnich Cinnosti a celkovy vysledek hos-

podafteni je pak vyrazné v minusu.

Jak je to mozné? Tato ztrata, v pravidelné autobusové dopraveé, je zpisobena Spatnym kry-
tim prokazatelné ztraty, coz znamena nedostate¢né dotace od objednatelli prepravy. Kraje
mély k dispozici méné finan¢nich prostiedkil a tak se snaZily pomoci Skrti co nejvice uSetfit.
Kraje také nereagovaly na zvySeni vstupl tykajici se pfedev§im naristu cen pohonnych hmot

(nafty).

Abych to shrnula: TC bus nedostal od kraji dostate¢né velké dotace, které by pokryly pro-
kazatelnou ztratu. Naklady siln€ pfevySuji vynosy a hospodaisky vysledek je ztrata. Takové

hospodateni neni dobré.

Pro zasvéceni do této situace v nasledujici kapitolce popisuji princip dotaci.

3.1.1  Cenova politika pravidelné autobusové dopravy

Ceny jsou tvofeny tak, jak dovoli cenik dany cenovym vymérem ministerstva financi. Poté
se ceny jeSté musi upravit a srovnat podle konkurence, aby cena nebyla vyrazné niz§i nebo

naopak vyssi.
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Princip dotaci je nasledujici: dopravce vycisli cenu dopravniho vykonu, ktery provedl, ta se
porovna s vysi trzby za vykon, Ktera je zpravidla nizsi. Rozdil mezi témito dvéma castkami

doplati formou dotace objednatel, coz je kraj, ktery pfepravu objednal.

Pro upiesnéni uvadim ptiklad: cena dopravniho vykonu je 25 K¢, ale trzba za n¢j je 18 K¢,
vznikly rozdil 7 K¢ doplati kraj a to je pravé ta dotace. Z toho vSeho, co jsem uvedla, vyplyva,

ze zde TC bus vydélku nedocili. Neméla by tu vSak vznikat ani ztrata.

3.2 Hospodareni v nepravidelné osobni dopravé

Nyni pfichazi ta ¢ast financni analyzy, kterd bude vénovana nepravidelné autobusové pre-

pravé. V néasledujici tabulce a grafu rozebirdm hospodatfeni v této Cinnosti za posledni tfi

roky.
Tabulka 2: Vyvoj hospodateni podniku v nepravidelné ptepravé za posledni 3 roky (v K¢)
, . Hospodarsky
Rok Vynosy Néklady visledek
2009 54 489 113 47 197 120 7291 993
2010 41 318 295 37 568 963 3 749 332
2011 39 407 529 35434 553 3972976

Zdroj: vlastni zpracovani vysledovek spolecnosti

Tabulka 2 ilustruje, ze provoz nepravidelné autobusové dopravy je pro podnik vynosny. Je
vSak vidét, ze zisk za rok 2010 je téméf dvakrat mensi neZli v roce pfedchazejicim. V dal§im
obdobi se situace stabilizovala a trend uz dale dold nepada. Nasledujici graf situaci zobrazuje

jesteé 1épe.

60000000
50000000
40000000 Vynosy
30000000 = Naklady
20000000
B Hospodafisky

10000000 vysledek

0

2009 2010 2011

Obrazek 1: Grafické znazornéni vyvoje hospodafeni v nepravidelné prepraveé za posledni 3 roky (v
K¢)
Zdroj: zpracovani tabulky 2
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Z grafu je patrné, Ze trend nepravidelné autobusové dopravy jde smérem doli - objem po-

skytované pfepravy je mensi a mensi. Nejvyraznéjsi je pokles mezi rokem 2009 a 2010, kdy

se hodnota hospodatského vysledku zredukovala téméf na polovinu.

Zakladni pii¢ina je logicka, jde o dusledek posledni finan¢ni krize. Poptavka po nepravi-
deln¢ prepravé znatelné klesla. Nékolik vozl k této prepravé urCenych se dokonce muselo

prodat, protoze pro n¢ nebyla prace a podnik je tim padem nepotieboval.

3.2.1  Slozky nepravidelné piepravy

Do ted’ jsem se zabyvala nepravidelnou piepravou jako jednim celkem, ona se vSak sklada
Z n¢kolika druhd, proto je tieba objasnit z jakych pfesné¢ a odhadnout jak se podilely na vy-
sledku hospodateni za nepravidelnou autobusovou dopravu (za nejaktualnéjsi ukonéené hos-

podarské obdobi 2011).
Nepravidelna preprava se da rozd¢lit na Ctyfi nasledujici segmenty:

1. Pieprava zaméstnancil pro spole¢nost SKODA AUTO, a. s. minibusy a osobnimi vo-
zidly.

Ta se podili na celkové nepravidelné prepravé nejvice, jde o néjakych 65 %.

2. Speciélni linka pro svoz zaméstnancti Skodovky z Méstce Kralové do Mladé Boleslavi
a zpét.
Této Cinnosti by se dalo piidé€lit 2. misto na pomyslném Zebiicku, na vysledku hospodare-

ni nepravidelné ptepravy se podili ptiblizné 35 %.

3. Zahrani¢ni zdjezdy s autobusy znacky Bova.

Zde jde o ztratovou aktivitu, autobusy jsou zatizené leasingem a samy na sebe si nevyde-
laji, natoz aby generovaly pro podnik zisk. Pofizovaci cena takovychto autobust je totiz
pomérné vysoka - n¢jakych 7 az 8 milionit K¢ a spolecnosti se investice jen tak nenavrati.

Tato ¢innost by se dala popsat jako neufinancovatelna.

4. Vyuziti autobust urcenych pro pravidelnou pfepravu pro nepravidelnou, samoziejmé
v piipadé kdy je dany autobus volny a k dispozici.

Zde je podstatné, ze zisk z této Cinnosti pokryva ztratu zplisobenou zahrani¢nimi zajezdy

s autobusy Bova, viz ptedchozi bod. Po vyrovnani ztraty se tato ¢innost podili na hospo-

datském vysledku nepravidelné piepravy asi péti procenty.

-31-



3.3 Ocekavany vyvoj hospodareni podniku v blizké budoucnosti

Budoucnost spole¢nosti, jak jsem jiz zminila, silné zavisi na Gspéchu ¢i pfipadném neu-
spéchu ve vybérovém fizeni. Podle toho pak bude hospodaieni podniku také vypadat. Jsou tu
dvé moznosti - bud’ se situace nezméni, hospodateni podniku bude nadale fungovat stejnym
stylem, nebo zméni, pak je otdzkou zda k lepSimu anebo k horSimu. Nyni je vSak t&zké vyslo-

vovat n¢jaké soudy.
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4 ANALYZA KONKURENCE

S analyzou konkurence zacnu nejprve u pravidelné autobusové dopravy a poté se soustie-

dim na konkurenty v oblasti nepravidelné autobusové dopravy.

4.1 Konkurence TC bus v pravidelné autobusové dopravé

Pracovnici spole¢nosti oznacili jako svého nejvétsiho konkurenta dopravce Busline, s. 1. 0.,
a to jak v pravidelné tak i nepravidelné autobusové dopravé. Kromé Busline méa vsak podnik i

dalsi konkurenty.

Upraveno dle [1]: BusLine a.s. sidli v mésté Semily, vznikla v roce 2010 jako nastupnicka
spole&nost ze spole¢nosti CSAD Jablonec nad Nisou a.s. a CSAD Semily, a.s. Souéasti nové-
ho obchodniho jména BusLine je i slogan ,,Comfort in Time*, kterym podnik chce jesté vice
zvyraznit vysokou kvalitu nabizenych sluzeb a to predevSim v oblasti piepravy osob ve vSech
nabizenych pfepravnich systémech. Podnikatelska ¢innost Busline a. s. zahrnuje autobusovou
dopravu pravidelnou, méstskou a zajezdovou, opravarenstvi, prodej nahradnich dilt, pohon-

nych hmot a dalni¢nich znamek, provoz cestovni agentury.

V roce 2011 spolecnost obh4jila v procesu recertifikace mezindrodni certifikat kvality dle
norem ISO 9000:2008 od spolecnosti Dekra. BusLine a.s. disponuje flotilou vice nez 400 mo-
dernich autobusil s primérnym stafim 7,5 let, které jsou pievazné vidét v Libereckém, Kralo-
véhradeckém, Usteckém a Stiedoteském kraji. V jejich fadach pracuje vice nez 700 zamést-
nanct a fadi se mezi nejvyznamngj§i autobusové dopravce v Cesku. Piedpokladané roéni vy-

nosy se ocekavaji na trovni 1 mld. K¢.

Z t&chto informaci o spolec¢nosti BusLine je ziejmé, Ze jde o velmi silného konkurenta, se
kterym se TC bus zatim nemtize méfit. Naptiklad BusLine ma asi Ctyfikrat vice autobust nez-
1i TC bus a asi 2 a pul krat vice linek. Oba tyto podniky, které pravé srovnavam, také obsluhu-
ji stejné kraje, ale z hlediska TC bus mu BusLine konkuruje pfedevsim v kraji Stfedoceském,
ktery je pro TRANSCENTRUM zasadni. Situaci zobrazuje nasledujici obrazek 2, kde, co se
tyce dopravni obsluznosti, si 1ze pfedstavit BusLine a TC bus tak, ze TC bus tvoii jeden maly

bod, ktery je obklopen BusLinem jako jakymsi velkym kolem.
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TC bus

Obrazek 2: Dopravni obsluznost TC bus versus BusLine

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale, slogan ,,Comfort in time* zni spolu s obchodnim nazvem spole¢nosti ,,BusLine®
velmi dobfe a slibuje pohodli a ¢asovou presnost. Mozna by se podniku TC bus mohlo dopo-

rucit, aby se timto inspiroval a také si n¢jaky ten slogan zavedl.

Mezi dalsi konkurenty TC bus patii nasledujici dopravni podniky:

« (CSAD Stiedni Cechy,

* OAD Kolin,

e CSAD Liberec,

e CSAD Ceska Lipa,

* Dopravni podnik KneZzmost.

Tito konkurenti jsou ale oproti BusLine jiZ mnohem menSimi hrozbami, takze neni ne-

zbytné, abych se jimi vice zabyvala.

4.2 Konkurence TC bus v nepravidelné autobusové dopravé

Mezi své konkurenty v oblasti nepravidelné autobusové dopravy TC bus oznacil spolec-
nost s ru¢enim omezenym STEER-LS. TOUR, déle jiz zminovanou akciovou spole¢nost Bus-

line a také i malé podnikatele s jednim az dvéma autobusy.

Upraveno dle [6]: STEER-LS. TOUR, s. r. 0. na trhu ptisobi od roku 1991, v dnesni dobé
sidli stejné jako TC bus v Mladé Boleslavi. Na svych webovych strankach se prezentuje jako
jedna z nejstarSich a nejzkusenéjSich dopravnich spolecnosti, které staly u vzniku soukromé
autobusové dopravy v Ceské republice. Dale se pysni kvalitnim a modernim vozovym par-

kem, ktery dle potieby pravideln¢ obménuje. Pro mensi skupiny cestujicich disponuje nékoli-
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ka mikrobusy. Ve své podnikatelské Cinnosti se zamétuje piedevsSim na nepravidelnou pie-
pravu. Nabizi a poskytuje tedy zajezdovou dopravu autobusy a mikrobusy a dale také opravy
a udrzbu motorovych vozidel. Potencionélni zdkaznici maji moznost na webovych strankach

spolecnosti zjistit si pfedbéznou kalkulaci dopravy.

To, Ze na webu spole¢nosti 1ze provést predbéznou kalkulaci zajezdu povazuji za vyborny
napad. Klienti tak jednoduSe mohou zjistit, kolik by je doprava stdla a ptipadné takto zjiste-

nou cenu n&jakym zpisobem porovnat s jinymi poskytovateli dopravy.

Spole¢nosti BusLine jsem se vénovala jiz v ¢asti o konkurenci v pravidelné pieprave, ale

Z hlediska nepravidelné piepravy dodam jesté nékolik informaci, upraveno podle [1]:

BusLine se na svém webu predstavuje mimo jiné jako spole¢nost nabizejici spolehlivou,
pohodlnou a bezpecnou piepravu cestujicich po celé Evropé, vice jak 50, autokary, midibusy
a limuzinami. Busline, a. s. spolupracuje s mnoha cestovnimi kancelaremi, sportovnimi kluby
a organizacemi, a jinymi obchodnimi partnery. Pfes web spolecnosti 1ze ucinit on-line objed-

navku zajezdu.

Objednat si dopravu takto on-line také povazuji za dobrou myslenku. Nejefektivnéjsi by
vSak bylo, kdyby bylo mozné on-line zjistit pfedb&éznou kalkulaci dopravy 1 jeji ptipadnou

objednavku - to znamena spojit, co poskytuje na svém webu STEER-LS. TOUR a BusL.ine.

Timto by se TC bus také mohl inspirovat. I kdyZ, nakonec, neni problém si v pfipadé po-
tteby do TRANSCENTRA zatelefonovat a vSe si zjistit a pfipadné objednat. Ptesto vSak za-

stavam nazor, zZe 1 malé detaily mohou pomoci docilit vétSich véci.
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5 ZAMESTNANCI SPOLECNOSTI

5.1 Povést podniku na trhu prace

Dle vlastnich subjektivnich nazorti pracovnikti spolecnosti, TC bus na trhu prace vystupuje

seridozné a poveést ma velmi dobrou.

Diky tomu, ze je dotovan krajem, musi prokazovat, ze nema dluhy vii¢i finan¢nimu aradu,
okresni spravé socialniho zabezpeceni, celnimu tfadu. Tato skute¢nost vede Kk plusovému

hodnoceni podniku jako (potencionalniho) zaméstnavatele.

Naptiklad, pokud se ¢loveék rozhodne zacit ve spolecnosti pracovat, ma jistotu, ze bude do-
stavat mzdu. Dale by se mu dostavalo zaméstnaneckych vyhod, jako jsou stravenky, zlevnéné

jizdné, penzijni pfipojisténi, rizné prémie a odmeény, vzdelavani aj.
5.2 Ziskavani zaméstnanci

Podnik ziskava kvalifikované pracovniky obtizné a to zejména fidice autobust, kterych je

v dnesni dobé docela malo.

Zasadni vliv na tuto situaci mé spole¢nost SKODA AUTO a. s., kterd ma mzdovou trovei
nastavenou velice vysoko a celkové o své zaméstnance znamenité pecuje - ma k tomu dosta-
tek prostredki a TC bus ji nemlze jako zaméstnavatel v tomto sméru konkurovat. Lidé hleda-

jici zaméstnani tak davaji prednost praci ve Skodovce pied praci v TC bus a zejména ti mladi.
Dtive si podnik mohl z fidi¢t vybirat, dnes vSak, bohuZzel, musi vzit kohokoli, kdo se 0 po-
zici piihlasi. Takovito fidi¢i nejsou Zadnou vyhrou, jsou nedobii a pfinasi podniku potiZe a na
kvalité dopravni sluzby také neptidaji. Déle, v TC bus na pozici fidi¢ autobusu pracuje mnoho
dichodct, primérny vek je okolo padesati let a navic museji pracovat piescas, protoze jeding
tak Ize vykompenzovat neobsazend pracovni mista.
Samoziejmé, Ze v TC bus nepracuji jen takovito fidi¢i vySe popsani, jsou tu vyjimky, které

vSak potvrzuji pravidlo

5.2.1  Zpusoby ziskavani zaméstnancu

Podnik ziskava zaméstnance pomoci inzerce zvetejiiované Vv regionalnim tisku a radiu, na

vlastnich webovych strankach a na zadnich sklech svych autobust.
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Dale, stavajici pracovnici vyuzivaji své osobni kontakty, kdy se naptiklad poptaji po po-
tencionalnim novém zaméstnanci mezi svymi znamymi. A v neposledni fadé podnik také zis-

kava zaméstnance pies ufad prace.

5.3 Vedeni zaméstnanci k profesionalnimu jednani se zakazniky
Podnik své zaméstnance k profesionalnimu chovéni a jednéni jednoznacné vede.

e Ridice autobust formou pravidelného skoleni, coz vlastné€ vyplyva ze zdkona.

e Technicko-hospodaiské pracovniky formou nepravidelnych sezeni.

Vedeni zaméstnanct k profesiondlnimu chovani a jednani je také soucasti ekonomickych

porad, strategii i feSeni konkrétnich problémi - napt. stiznosti od nespokojenych klientt.
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6 SWOT ANALYZA

Analyza SWOT patii mezi zakladni metody marketingového auditu. Pomoci ni se identifi-

kuji a hodnoti silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby.
,» 1ato metoda je pojmenovana dle pocatecnich pismen nasledujicich anglickych slov:
S - Strenghts (sily)
W - Weaknesses (slabosti)
O - Opportunities (prilezitosti)
T - Threats (hrozby)“ [4, s. 14]

»Analyza by méla byt realistickd. Neméla by ani pfecenovat piednosti organizace, ani
podcenovat jeji slabiny. Pfednosti a slabiny firmy urcuji jeji schopnost provadét rozlicné stra-

tegické kroky.“ [17, s. 17]

S timto nelze nesouhlasit, v ramci Swot analyzy je podstatné objektivné zhodnotit svoji si-
tuaci. Tato analyza se zda byt velmi vhodnym zptsobem, jak komplexné posoudit soucasny
stav TC bus. V tabulce 3 jsem se pokusila zmifiovana ¢tyfi hlediska analyzy zobrazit ve vzta-

hu k podniku.

Tabulka 3: SWOT analyza podniku TRANSCENTRUM bus, s. r. 0.

Silné stranky Slabé stranky

e Znalost regionu. e Autobusy nejsou vybaveny interne-

* Opravarenska zakladna. tem - tzv. ,,wifi free®.

* Vyborné postaveni jako dopravce na * Nedostatek kvalifikovanych ftidich
Mladoboleslavsku. autobusd.

* Ne nejmladsi vozovy park.

Piilezitosti Hrozby

Vice se prosadit na trhu zdjezdové do-
pravy, rozsifit nabidku, vice se v této
¢innosti soustfedit na potieby klientt.

Rozsifit opravarenskou ¢innost.

Vypovézeni smlouvy na pravidel-
nou autobusovou dopravu od Stie-

doceského kraje.
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Ze silnych stranek podniku bych zdaraznila to, Ze m& TC bus v Mladé Boleslavi svou za-
kladnu, tato skutecnost by se dala oznacit za konkuren¢ni vyhodu vi€i ostatnim dopravctim,

zadny z nich tu totiz svou zékladnu nema.

Nejslabsi strankou podniku je bez pochyb ne nejmladsi vozovy park, zde by bylo potieba
investovat do novéjSich a modernéjSich autobusi. Je vSak otazkou, kde na takovou investici

ziskat penize, jelikoz nadkup novych autobusi neni levnou zalezitosti.

Z analyzy Swot dale vyplyva, ze podnik by se mél soustfedit na odvraceni své hlavni
hrozby - vypovézeni smlouvy na pravidelnou autobusovou dopravu od Stiedoceského kraje.

A dale posilit kvalitu a u¢innost komunikace s piedstaviteli tohoto kraje.
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7 ANALYZA TRHU

Mezi zékazniky podniku patii nasledujici 3 skupiny klientt:

1. Objednavatelé pravidelné autobusové dopravy:

Stfedocesky kraj - cca 98 % z celkem objednané pravidelné dotované autobusové
dopravy,

Kralovéhradecky kraj - cca 1 %,

Liberecky kraj - cca 1 %

a okrajové nékteré obce.

2. Objednavatelé nepravidelné dopravy:

cestovni kancelare;

sportovni oddily (kluby);

mateiské, zakladni a stfedni Skoly;

obcanska sdruzeni,

SKODA AUTO a. s. - mladoboleslavskd automobilka objednava mikrobusy a
osobni automobily pro rozvoz svych zaméstnancti do prace a zpét a také pro rozvo-
zy na jiné ucely;

dalsi podniky, které si objednavaji rozvoz svych zaméstnancu, napt. do divadla;

V letni sezoné si klienti objedndvaji dopravu na letiste.

3. Zakaznici servisnich sluzeb:

autobusovi a ndkladni dopravci (prave na ty se servis specializuje).
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8 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTi PODNIKU
Marketingové aktivity podniku jsou nasledujici:
*  Prondjmy reklamnich ploch dopravnich prostiedki pro podniky z okoli.
*  Propagace servisnich sluzeb v radiu.

* Dlouhodobéd propagace formou piispévkil fotbalovému klubu Mlad4d Boleslav, na
oplatku ma klub na hraci plose reklamu TC bus a uzavira smlouvy s podnikem na nepravi-

delnou dopravu, napt. kdyz klub jede nékam na zapas.
* Toto funguje i s méstskym divadlem Mlada Boleslav, ale v mnohem mensi mife.

*  Podnik ma své vlastni webové stranky a profil na socialni siti Facebook, kde se pre-

zentuje a napf. upozoriuje na zmeény v jizdnich fadech.

Vétsi propagace podniku neni, v pravidelné dopravé by to ani nemélo smysl, v nepravidel-
né by se dalo ledacos vylepsit. Uvedené piiklady spoluprace TC bus s témito subjekty jsou
dobrou inspiraci k tomu, aby podobnym zplisobem podnik navazoval spolupraci s dalSimi

organizacemi, z niz by pak vyplyval podstatny potencial rustu nepravidelné dopravy.
8.1 Stiznosti a podnéty od zakazniku

8.1.1 Stiznosti

Od doby rozmachu internetové komunikace chodi do TC bus e-maily se stiZznostmi, napf.
stiznost na fidiCe, vétSinou anonymné. Tyto stiznosti fesi dopravni feditel a to tak, ze zjisti
pohled na situaci od obou stran, coz mize byt naptiklad nespokojeny cestujici a fidi¢ autobu-

su. Na zdklad¢ toho je pak schopen ur¢it, kde je skute¢ny problém a pokusit se ho vyfesit.

Obcas se vsak i stane, ze piijde e-mail s pochvalou.

8.1.2  Podnéty

Podnéty od zakaznikl se tykaji napfiklad navrhu na upravu jizdniho fadu. Tim se zabyva
referent pro pravidelnou autobusovou dopravu, pokud dojde k zavéru, ze podnét od zakaznika

je opodstatnény, navrhne zménu, kterou nasledné putuje ke schvaleni k dopravnimu fediteli.
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8.2 Jak podnik informuje veFejnost o zménach ve verejné osobni do-

pravé

Pod takovymi zménami se rozumi mimo jiné zmény v jizdnich fadech, jizdnich trasach

rrrrr

Podnik informuje cestujici témito zpusoby:
* Nejcastéji pies své webové stranky a profil na Facebooku.

* Prilezitostné formou letaka ¢i pies rozhlas.

8.3 Znacka podniku a jeho povést na verejnosti

Znacka TRANSCENTRUM bus, s. r. 0. ma spiSe lokéalni hodnotu. A jelikoz je clenem
skupiny Arriva, prevazuje pravé vyznam znacky Arriva a TC bus zafina byt a bude vniman
jako jeji soucast.

Pracovnici spole¢nosti nemaji objektivni informace, aby mohli povést podniku né&jakym

zpusobem zhodnotit. Ale domnivaji se, ze TC bus ma reputaci dobrou a Ze je vefejnosti vni-

man spise pozitivné.

-42 -



9 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Co se tyce pravidelné autobusové dopravy, tak zde podnik provadi prizkum spokojenosti
zakaznikd formou ankety, kde jsou dotazovani objednavatelé dopravy, coz jsou obecni zastu-
pitelé (starostové obci), ti odpovidaji a vyjadiuji se. To se kona pii neoficidlnich setkdnich na
konci roku, kde se hodnoti uplynula sezona, obé strany maji zajem zjistit, jak spoluprace fun-
guje. Pii pokusu dotazovat piimo cestujicich se seSlo tak malo odpovédi, ze zde vyzkum ne-

m¢l smysl.

Protoze se ve své praci chci zaméfit spiSe na nepravidelnou autobusovou dopravu, mij

vlastni prizkum spokojenosti zdkaznik bude nasmérovan praveé na ni.

Zakaznici, ktefi si pfepravu od TC bus objednavaji, jsou samostatnymi subjekty, ktefi na-
priklad potadaji zajezd a pieprava autobusem je pouze jakasi dil¢i soucast ,,balicku® sluzeb,
ktery poskytuje svym kone¢nym klientim. Proto se prizkum spokojenosti nebude tykat té€chto
konecnych spotiebiteld, jelikoz dopravu nelze vytrhnout ze zmifiovaného balicku a ptat se
Vv dotazniku jen na ni. Prizkum spokojenosti bude ur¢en pro objednavatele této piepravy, pro-

toze prave oni budou schopni zhodnotit kvalitu dopravnich sluzeb TC bus.

Pro blizsi vysvétleni uvedu piiklad: v zimé si subjekty od TC bus objednavaji prepravu z
Prahy do Herlikovic a zpét, jedna se o tzv. Skibusy. Tyto subjekty pak poskytuji svym zakaz-
niklim tuto dopravu, dale napf. celodenni lyZovani, obéd v restauraci apod. Kdybych chtéla
dotazovat kone¢né zakazniky, musela bych se zabyvat celym jejich z4jezdem, to by vSak pro

ucely této prace nemélo Zadny smysl.

9.1 Pribéh provedeného vyzkumu spokojenosti zakazniku

Jako prvni krok bylo dilezité rozhodnout jakym smérem vyzkum zacilit. Nabizelo se n¢ko-
lik moznosti, z téch byla zvolena ta, kterd by méla ptinést nejvétsi uzitek a byt nejlépe prove-

ditelna.

Poté jsem navrhla, jak by formulaf pro sbér dat mohl vypadat. Navrh byl zkonzultovan jak
s vedoucim prace, tak 1 pracovniky TC bus a na zéklad¢ jejich doporuceni a pfipominek byl
upraven tak, aby co nejlépe vyhovoval potfebdm podniku. Pouzitou verzi dotazniku uvadim

Vv ptiloze B.

Po vypracovani konecné verze formulafe uz nic nebranilo vyzkum uskutecnit - distribuovat
dotazniky respondentiim. Na samotném rozesilani dotaznikd ma zasluhu podnik, diky jehoZz

pomoci se vyzkum mohl opravdu zrealizovat.
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Nasledné¢, po obdrzeni vyplnénych formuléit zpét, bylo na fad¢ jejich vyhodnoceni a zpra-

covani ve vysledky a zavéry.

Vyzkum byl zakoncen projednanim zaveért, plynoucich z vysledki, s pracovniky podniku.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikii

Celkem bylo rozeslano 16 dotaznikli a to zdkaznikiim, se kterymi TC bus jiz navézalo
dlouhodob¢;jsi spolupraci. Na rozeslané formulafe bylo ziskano 11 reakci. Z toho vychazi na-

vratnost dotaznikli 68,75 %. U jednotlivych otazek vyznélo celkové hodnoceni nasledovné:
1. Jste spokojeni se spolehlivosti sluzeb TC bus?

Vétsina respondentt je spokojena, pouze jeden z celkovych jedenacti odpoveédel ,,Ne®.

2. Jste spokojeni s kvalitou vozidel TC bus?

45 % dotazovanych spokojeno neni, 55 % spokojeno je. To znamend, Ze objednavatelé jsou
rozdéleni na jakési 2 piiblizné stejné velké tabory, kde jeden je s kvalitou vozl spokojeny a

druhy nikoliv.

3. Jste spokojeni s obchodni ¢innosti, cenami sluzeb TC bus?
Zde jsou vSichni respondenti spokojeni.

4. Jsou sluzby TC bus kvalitnéjsi ve srovnani s konkurenci?

5. Jsou ceny sluzeb TC bus vyhodnéjsi ve srovnani s konkurenci?

U Ctvrté a paté otazky je situace stejnd jako u otazky Cislo 2. Témét polovina dotazovanych
odpovédéla negativné, sluzby TC bus jim nepfipadaji kvalitnj$i ve srovnani s konkurenci a
ani cenové vyhodnéjsi. A naopak o trochu vic jak polovina respondentll povazuje sluzby spo-

4

le¢nosti za ty kvalitngj$i a mysli si, Ze je nabizi za pfiznivéjsi ceny.
6. Pocitate, s tim, ze budete vyuzivat sluzeb TC bus i1 do budoucna?

Zde bylo stoprocentné odpovézeno ,,Ano*. Tato otazka byla v ramci celého dotazniku kli¢o-
va. To, ze vSech 11 dotazovanych planuje i nadale vyuzivat sluzeb TC bus je pro podnik sku-

te¢né velmi dobrou zpravou.
7. Doporucili byste podniku néco zlepsit? Pokud ano, tak co?

Na tuto otazku byla ziskéna nasledujici doporuceni:
* Rozsifit nabidku vozidel s niz§im poctem mist.

* Investovat do nového vozového parku.
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* Jeden z dotazovanych uvita rozsifeni dialogu k poskytovani sluzeb nepravidel-

né prepravy a hledani podnétt ke zlepSeni spolupréce.

9.3 Zavéry plynouci z vysledku vyzkumu

Dotaznikovy vyzkum spokojenosti zakaznikl se sluzbami spolecnosti pfinesl pozoruhodné

vysledky i konkrétni podnéty ke zlepSeni. Je ziejmé, ze konkurencni situace podniku v tomto

trznim segmentu neni $patna, zakaznici vyjadfili ochotu i nadale s podnikem spolupracovat.

Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu spokojenosti zakaznikl jsem navrhla nasledujici zavéry:

Celkem bylo rozeslano 16 dotaznikt, vratilo se jich 11, ndvratnost dotaznikl je 68,75 %.
To jsou témér dvé tietiny, fekla bych, Ze to je docela dobry pomér.
Z odpovedi vyplynulo, ze na piepravnim trhu jsou poptavany autobusy ¢i mikrobusy pro
mensi pocet osob. Tuto poptavku by bylo ucelné vice konkretizovat a presné urcit, jaké
typy vozidel a kolik by jich TC bus k uspokojeni trhu potteboval. A nasledné tuto potiebu
zatadit do investi¢niho planu.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze by bylo tieba vyjasnit, v zajmu lepsiho dorozuméni se za-
kazniky, co si klienti piedstavuji pod témito pojmy:

* spolehlivost sluzeb TC bus,

* kvalita vozidel,

* kvalita sluzeb.
V otézce &islo tfi zdkaznici v rdmci obchodni ¢innosti TC bus hodnotili 1 osobni jednani
s pracovniky spolecnosti. Je zfejmé, Ze v tomto ohledu se vytvofily dobré osobni vztahy a
na nich je mozné budovat dalsi marketingovou aktivitu podniku.
Ceny sluzeb a jejich porovnani s konkurenci by vyZadovaly samostatnou analyzu. Jde o
ceny za ruzné typy vozidel a odlisné druhy dopravnich vykont. Takova analyza vSak pie-
sahuje moznosti této prace.
Soucasti dalsich vyzkumi by se mohlo stat i jednani fidici autobust tykajici se jejich
ochoty vyhovét pfanim tucastnikt zajezdd, schopnosti pozitivni komunikace, vlidnosti
V jednéni.
. Na tento vyzkum by mél navazat trvaly dialog se zakazniky a dale by se mély vyuzit pod-
néty od nich ziskané ke zlepSeni jejich spokojenosti. Dialog miize pokracovat i jinymi
zpusoby nez je dotaznikovy vyzkum, mimo jiné napiiklad osobnim kontaktem a pfimymi
rozhovory povérenych zastupcl spolecnosti s klienty. Pro dalsi dotaznikova Setfeni bude
vhodné formular zaktualizovat, jak podle vysledka tohoto vyzkumu, tak i podle nejnoveéj-

Sich potfeb podniku.
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h. Dale by bylo vhodné respondentim vyzkumu formou dopisu za vyplnéni dotaznika podé-

kovat. To mtize byt jeden z dil¢ich krokl k upevnéni a zlepSeni vztaht se zakazniky.
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10NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZKVALITNENI RIZENi SLUZEB

Z analyzy podniku je ziejmé, Ze v TRANSCENTRUM bus, s. r. 0. neni marketing zaveden

jako stald, organizacné zajisténa a systematicky provadeéna aktivita. V systému fizeni spolec-

nosti marketing do zna¢né miry chybi, jsou zde zatim jen nekteré dil¢i ¢innosti marketingoveé-

ho charakteru (napiiklad propagace), kter¢ ale do fungujiciho systému nejsou propojeny.

Z popisované situace vyplyva velka ptilezitost zavést ve spolecnosti marketingové fizeni a

zvysit tak ve stiednédobé a dlouhodobé perspektive jeji tspésnost. Tato bakalaska prace mu-

ze ptispét k vyuziti uvedené prilezitosti.

V ramci vyuziti marketingového tizeni ve spolecnosti TC bus, navrhuji toto:

1.
2.

Ziskat top management spolecnosti pro myslenku marketingového fizeni.

Navrhnout pro podnik marketingové poslani a to v n€kolika variantach. Nasledné pro-
jednat a zhodnotit jednotlivé navrhy a vybrat z nich ten nejvhodnéjsi, ktery miize byt i
kombinaci dvou a vice navrhli. Prvni nastin marketingového poslani uvadim nize.

V nepravidelné prepravé doporucuji uskutecnit pilotni marketingovy projekt (jde o
¢innost v normalnim konkurenénim prostfedi s moznosti volné tvorby cen, je zde
moznost pomoci marketingu ziskat konkurenéni vyhodu a zajistit riist trzeb a podilu
na trhu). A na zaklad¢ realizace takového projektu zformulovat pouceni a podnéty pro
budovani marketingového systému fizeni.

Zacit systematicky sledovat a vyhodnocovat image firmy na vefejnosti. Na zaklade
hodnoceni pak zvazit jak ji vylepsit, jak zajistit soustavné informovani vefejnosti a jak
od ni ziskavat podnéty. Timto by si podnik, mimo jiné, mohl zajistit lep$i pozici na tr-
hu prace.

Dobré jméno podniku na trhu, u vefejnosti a u zakaznikli zavisi na kvalité poskytova-
nych sluzeb a v rdmci toho 1 na pozitivnim, vstficném jednani zaméstnanct spolecnos-
ti se skute¢nymi i potencialnimi zékazniky. Proto je nutné ziskat pro ideu marketingo-
vého fizeni vSechny zamé&stnance a zavést persondlni marketing.

Zakladni myslenkou personalniho marketingu je jednat se zaméstnanci jako by to byli
zakaznici. Ziskat pro tento napad vedouci pracovniky a zaméstnance — k tomu bude
tteba usporadat urcita skoleni a vedle toho zajistit, aby ¢lenové top managementu pu-
sobili na zamé&stnance svym osobnim piikladem a pravideln¢ s nimi hovofili o pro-

blematice marketingu.
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7. Postupné zacit budovat systém marketingového fizeni spole¢nosti, vytesit jeho organi-
zacni, vécné a finanéni zajisténi.

8. Hlavnim zdmérem, o ktery zde jde, je ucinit ze spole¢nosti TC bus podnik disledné
orientovany na zakazniky, jejich potieby a spokojenost. A z uskutecnovani tohoto za-

méru pak odvozovat udrzitelnou ekonomickou a trzni spésnost TC bus.

Konkrétni podnéty ke zménam a inovacim
1. Poslani TC bus:

Poslani je nutno formulovat tak, aby bylo jednoduché, vystizné, snadno zapamatovatelné a
srozumitelné - jak pro zakazniky, tak i pro zaméstnance. Proto navrhuji, aby se v poslani ob-

jevily tyto tfi hesla:
* Bezpecné.

e Spolehlivé.

e S respektem.

Poslani spolecnosti TRANSCENTRUM bus, s. r. 0. by pak mohlo znit naptiklad takto:
»Kazdy zdkaznik je pro nés predevsim ¢loveék, kterému chceme pomoci ke spokojenosti. Pro-

to mu poskytujeme dopravni sluzby bezpe¢né, spolehlivé a s respektem.

Pro¢ jsem zvolila prave tato slova? Zdivodnéni je nasledujici:

Bezpeéné znamena piepravu bez urazl, dopravnich nehod, bez jakéhokoliv dalsiho rizika,
jako je napfiiklad ztrata zavazadel. Zakaznici maji pfi poskytovani sluzeb celkové pocit bezpe-
¢l.

Spolehliveé - tim je minéno vzdy v€as, dle smlouvy, dohody, pozadavku zikaznika nebo
jizdniho fadu. Vozidla spolecnosti jsou v dobrém technickém stavu a jezdi bez poruch. Za-

kaznik se mize spolehnout na to, Ze mu budou poskytnuty kvalitni sluzby podle jeho oc¢eka-

vani. Klient se na TC bus miZe plné spolehnout na to, Ze firma plni své sliby.
S respektem - vuéi lidem, ucastnikim dopravnich sluzeb, kazdému jedinci, ale i vuci ve-
fejnosti a ostatnim ucastniklim silni¢éniho provozu. Se zdkazniky se jedna slusné€, povzbudivé.

Na klienty se bere ohled jako na lidi, ktefi o¢ekavaji, Ze interiér i exteriér vozidla bude mit

Cisty vzhled a nebudou muset mit obavy do vozidla nasednout.
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Toto poslani, ma-li se stat kazdodenni realitou, se musi pouzivat i uvnitt firmy, a to mezi

zaméstnanci navzdjem, mezi Utvary, mezi zaméstnanci a managementem podniku.

Takovato formulace posldni je stru¢nd, jednoducha a vystizna, kazdy si ji mize rychle za-
pamatovat. A je Cesky srozumitelna, neobsahuje zadna cizi slova. To jsou vyhody poslani

formulovaného timto stylem.

Takové poslani, pokud bude piijato vSemi vedoucimi a zaméstnanci a promitnuto do kaz-

dodenniho chodu spole¢nosti, se mlize stat relativné trvalou konkuren¢ni vyhodou.
Realizace tohoto poslani predpoklada nasledujici:

* Vsichni vedouci pracovnici podle n¢ho upravi své jednani jak s kolegy, klienty a
* obchodnimi partnery, tak i se zaméstnanci. Top manazefi pijdou ptikladem.
eV tomto sméru se dostane vedoucim pracovnikiim i zaméstnancim urcitého vycvi-
ku, aby védéli, jaké ma poslani ucel a smysl, k ¢emu je dobré, jak mize pomoci i
jim samotnym.
Utinnost poslani a jeho vyuZzivani se bude pravidelng hodnotit
Timto poslanim uplatnénym i uvnitf firmy se formuje nova, pozitivni podnikova kultura.
V marketingu lze takto pochopené a uskute€néné poslani vSestranné vyuzit — naptiklad

v reklamé, ve vztazich k vefejnosti (public relations).

2. Podnéty a zkuSenosti zaméstnanci:

Zaméstnanci (napiiklad fidi¢i autobust) se denné dostavaji do kontaktu se zékazniky.
Z té&chto kontaktlh maji urcité zkuSenosti (kladné i pozitivni). A pravdépodobné Casto i1 védi,

co by se dalo ve sluzbach zlepsit. Mohli by proto:
* Sdilet dobré zkuSenosti.
*  Mluvit o svych Spatnych zkuSenostech a dostat k nim néjakou radu ¢i stanovisko.
* Ptedkladat navrhy na zlepSeni.

Je ucelné — v ramci systému marketingového fizeni — zavést ve firmé néjaky podsystém
sdileni zkuSenosti a pfedkladani navrhii a podnétti ke zlepSeni a zainteresovat zaméstnance na

aktivni G€ast v tomto systému.
Ocekavany ucinek by pak mohl byt nasledujici:

* Aktivni zapojeni zaméstnanci do marketingu.
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» Ziskavani konkrétnich informaci a podnétli, na které by bylo mozné a vhodné reagovat

systémove, tim je mysleno néjakou zménou Vv systému marketingového tizeni.

3. Pokracovani v dialogu se zakazniky nepravidelné prepravy:

Dosavadni vyzkum spokojenosti zakaznikl v trznim segmentu nepravidelné piepravy, kte-
ry je popsan v této praci, prinesl ur¢ité podnéty k pokracovani. Doporucuji postupovat dvojim
zpusobem:

« Upravou a zpiesnénim dosavadniho dotazniku, Vv pfiloze C uvadim, jak by takové
upravy, naptiklad, mohly vypadat.

* Udrzovanim osobniho kontaktu se zastupci objednavateli zajezdové piepravy, syste-
matickym zpracovavanim a vyhodnocovanim ziskavanych informaci:

o V ¢em je mozné se zlepsit.

o Kde jsou mozZnosti dalSiho riistu sluZzeb v tomto segmentu.
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ZAVER
Pti zpracovani bakalatské prace jsem vychézela z predepsané a dalsi dostupné literatury,

dale jsem vyuzila i zdroje internetové. Pomoci téchto pramenti jsem zformovala literarni re-

Sersi vztahujici se k danému tématu, respektive vymezila marketingové fizeni sluzeb.

Nasledn¢ jsem pokracovala analyzou soucasného stavu. Nejprve jsem predstavila podnik,
v jehoz prostiedi se prace zpracovava, zde jsem popsala jeho historii a vyvoj, hlavni podnika-
telské aktivity, organiza¢ni usporadani. Soucasti této ¢asti prace je i stru¢né zasvéceni do nej-

aktualngjsi situace, ve které se spole¢nost pravé nachazi a na které zavisi jeji dal$i budouc-

nost.

Po identifikaci podniku jsem provedla finan¢ni analyzu a analyzu konkurence, zmapovala
problematiku tykajici se zaméstnanct spolecnosti a neopomnéla jsem ani analyzu Swot. Nato

jsem postoupila k analyze trhu a analyze marketingovych ¢innosti.

Poté jsem realizovala vyzkum spokojenosti zakaznikti se sluzbami podniku. V ramci vy-
zkumu byl sestaven formuldf pro sbér dat a s pomoci pracovnikil spolecnosti distribuovan
cilové skupin¢ zakaznikli. Na zéklad¢ vyplnénych formulaft jsem pak vyzkum zhodnotila a

zpracovala k nému zavér.

Po vyzkumu spokojenosti zakaznikt jsem jesté navrhla podnéty a doporuceni pro podnik,
které mi vyplynuly na zdklad¢é zpracovani celé bakalaiské prace. Diky nastudovani odborné
literatury, soustavné spoluprace s podnikem a informacich o ném ziskanych jsem byla schop-
na zkoncipovat pro n¢j ur€ité konkrétni navrhy a doporuceni. Pfedevsim jsem spatfila velkou
prilezitost zavést v podniku marketingové fizeni a zvysit tak ve stiednédobé a dlouhodobé
perspektivé jeho uspésnost. Dale jsem také nastinila moznost formulace poslani, vyuzivat

podnéty a zkuSenosti 0d vlastnich zaméstnanct a také pokracovat v dialogu se svymi zakazni-
ky.

Domnivam se, Ze jednotlivé ¢asti mé prace prispély a vytvotily zaklad pro nastoleni pozi-
tivnich zmén v marketingovém fizeni sluzeb spolecnosti TRANSCENTRUM bus, s. r. 0.,

¢imz jsem splnila cile prace formulované na jejim zacatku.
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Priloha A

Organizacni struktura spolecnosti TRANSCENTRUM bus, s. 1. 0.

Valna hromada

Reditel spoleénosti Ing. Martin B&lovsky - jednatel

Sekretariat - Hana Gazakova

Sprava sité - externé Ing. Hubert
Soukal

Ekonomické oddéleni - finan¢ni feditel
Ing. Josef Hlozek

Osobni doprava - dopravni feditel
Daniel Kucera

Servis - vedouci Frantisek Hadag

Provozni Gsek - Ing. FrantiSek Kadavy




Priloha B

Vyzkum spokojenosti zakazniki se sluzbami spoleénosti TRANSCENTRUM bus, s. r. o.
Dotaznik pro objednavatele dopravy

Vazeni objednavatelé,
obracim se na Vs s prosbou o vyplnéni tohoto jednoduchého dotazniku. V ramci mé bakalar-
ské prace jsem byla postavena pied kol provést vyzkum spokojenosti zakaznikli se sluzbami
spolecnosti TRANSCENTRUM bus, s. 1. 0. (dale jen TC bus).
Pro TC bus je dulezité poskytovat svym klientim kvalitni sluzby. Na zakladé¢ vyhodnoceni
Vasich odpovédi budou spolecnosti navrhnuta opatieni, kterd povedou ke zvyseni kvality
téchto poskytovanych dopravnich sluzeb.

Za Vasi ochotu, ¢as a spolupraci na uvedeném vyzkumu Vam piedem dékuyji.

S pozdravem

Ilona Nahlovska

Na nasledujici otazky odpovidejte, prosim, ano nebo ne

1. IJste spokojeni se spolehlivosti sluzeb TC bus?

2. Jste spokojeni s kvalitou vozidel TC bus?

3. Jste spokojeni s obchodni ¢innosti, cenami sluzeb TC bus?

4. Jsou sluzby TC bus kvalitnéjsi ve srovnani s konkurenci?

5. Jsou ceny sluzeb TC bus vyhodnéjsi ve srovnani s konkurenci?

6. Pocitate, s tim, ze budete vyuZzivat sluzeb TC bus i do budoucna?

7. Doporucili byste podniku néco zlepsit? Pokud ano, tak co?



Priloha C

Navrh na objasnéni klicovych pojmii pro ucely dalSich vyzkumu spokojenosti zakazniku

se sluzbami spole¢nosti TRANSCENTRUM bus, s. r. o.

Pod spolehlivosti sluzeb si Ize ptestavit nasledujici:
* Autobusy jsou vzdy pfistaveny na presné misto a vCas dle pozadavku objednavatele
nebo vedouciho zdjezdu.

e Autobusy jsou v bezvadném technickém stavu a jezdi bez poruch.

Kvalita vozidel znamena, ze:
* Vozidla jsou pokazdé pfistavena v Cistém a provozuschopném stavu.

* Vozidla poskytuji cestujicim ocekavany komfort.

Kvalitou sluZeb se rozumi:
* Jednani fidich autobust je vZdy na Urovni, to znamend v souladu se zdsadami spole-
¢enského chovani, vstficné a vlidné.
* Zpusob jizdy je vzdy takovy, ze pfi ni G€astnici zajezdu neutrpi traz ¢i Skodu a cesto-
vani ve vozidlech TC bus pro n¢ bude bezpecnym a ptijemnym zazitkem.
 Ridi¢i autobusti projevuji vzdy — v mezich technickych a organiza¢nich limitd -

vstficnost a ochotu vyhovét pfanim tc¢astniklim zajezdu.



