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Uvod

Rizeni je dleZitou slozkou kazdé organigd jednotky, protoze vnasi do chaostgutek,
a zejména v dnesni dokonzumni spoknosti je prag¢ marketingovéizeni neodditelnym
prvkem podnikové organizace. Marketing oiilife nasSe Zivoty na kazdém kroku. Snaha
marketingovych odgeni firem se zawtuje na ziskavani a udrzeni zakaznik je jenom na
jejich rozhodnuti, jakyméinnostmi se o to pokouseiji.

Marketingovéizeni je dlezité i pro dopravni podnik, a to hlavm sowasnosti, kdy
existuje velky zajem spataosti o odstraéni premnozené osobni automobilové dopravy,
ktera se vyrazhpodili na zn&sténi ovzdusSi. Na dopravnim podniku je snakienpt lidi vice
vyuzivat néstskou hromadnou dopravu, a tim redukovat ,Skodlivodividualni dopravu.

Marketingové&izeni mé na starosti planovani, tedy stanovea, ké kterym se chce
podnik dopracovat, mezi které v dopravnim podni&tii fnlavre zatraktiviéni verejné
dopravy pro obany, zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, zlep§eavozu, na ktery se
cestujici nejastji steZuji, dobra informovanost zakazijlka nasledé uréeni zgisohi,
kterymi chce stanovené cile dosahnout. Je telpioprovést analyzu aktualni situace podniku
a analyzu mozného budouciho vyvoje. V marketingofiéeni je nutné mitistup
k obrovskému mnozstvi pravdivych, realnych a aktichl informaci, pomoci kterych se da
vypracovat spolehliva analyza a na jejim zaklpidimérena strategie podniku.

V kazdém dopravnim podniku existuje mnoho [k, které je nutno esit efektivig
a snazit se je co nejrychleji eliminovatéstiska hromadna doprava & neodmyslitelnym
prvkam wtSich nést, a néla by ¢loveku poskytovat spolehlivy a pohodiny priestek
piepravy, pomoci kterého se dostane ri@mné misto rychle acas. Lidé si siZzuji na
nepravidelné fichody vozidel MHD, na dlouh&kani na zastavkach, na tiggmnéridice,
na vysokou cenu jizdného a na celk8patnou informovanost o Zméch, které dopravni
podnik provadi. Proto bych cl v této bakal&Eke prackitatele blize seznamit s Dopravnim
podnikem ndsta Pardubic, a.s.; s jeho momentalni situaci ciréaohgtvi, ve kterém fisobi, s
jeho postavenimigi konkurentim, zejména konkurentovi@dstavovaného v podéb
Zivotnimu progtedi Skodici individualni automobilové dopravy; avik s problémy, které
musiiesit v ramci své podnikatelskégobnosti na trhu.

Cilem této bakal&kée prace je proveést sittrd analyzu Dopravniho podnikudsta
Pardubic, a.s.; na zakka#teré bude nasledrvypracovan navrh dopatavanych zmin pro

zlepSentinnosti podniku.



1. Zakladni pojmy marketingu

Marketing se statj uz chceme anebo nechceme, nétittinou sowdasti naseho Zivota.
VétSina lidi si pod pojmem marketing vybavi jen nekoamisni snahu vyrolicprodat svj
vyrobek co nej¥tSimu p@tu spotebiteli a dosahnout tak co néjgiho zisku. Ale to je
jenom polovéni pravda. Zisk je pryady cil vSech vyrohca snaZzi se ho co nejvic
maximalizovat. Marketing je vSak mnohem komplikogj&ha rozvinujsi, nez by se na prvni
pohled mohlo zdat. Nejedna se jenom o podporu pepdke zahrnuje reklamu, design
vyrobku, zfisob prodeje a dodani zakaznikovi, navrZzeni obaugtiakceptovatelné ceny,
provedeni a zpracovani marketingového vyzkumu, ahomalSicltinnosti.

Jak uvadi ve své knize Philip Kotler: ,Markegineni kratkodobé Usili prodat, ale
dlouhodobé investovani Usili.“(5)

V dnesni doy kdy si spolénost zvykla byt rozmazlovana, neni pro zakaznikezita
jenom vysoka kvalita a nizka cena vyrobku, ale @kéejpohodI§si zpisob, jak vyrobek
ziskat. Vyrobci nezadituji svou nej¥étSi pozornost na vyrobek, ale p&ava zdkaznika.
Nechtji zakaznika jenom ziskat, ale také si ho udrzptpgo musi o & pecovat. Cilem
vyrobai uz neni hromadny trh, ale zafeni se na specifické geby spotebitele. Velkou
zasluhu na kbiovych zngénach v marketingu ma zejména globalizace, kteragjila trhy
swta, a rozvoj Internetu, poskytujici zakaznikovoimhace o produktech, kterymi mu
pomaha fi rozhodovéani o koupzadaného vyrobku.

K pochopeni podstaty marketingu je z#ploit seznamit se se zakladnimi pojmy

a porozunit jim.

1.1.0d potieby ke snéné

Kazdyclovek se rodi se zakladnimi ggebami, tedy pocity nedostatku, kteréipbuje
uspokojit. V pfibéhu Zivota se jeho naroky &éuji, a kdyz jsou specifikovany na konkrétni
objekty, stavaji se z pi@b gani. Raniclovéka jsou ovliviovany spolénosti; nemusi produkt
mit, ale spolénost ho pod¥dome prinuti k tomu, aby si produkt koupil, a kdyz sSgépi
definuji schopnosti a ochotou z&azaplatit, stavaji se z nich poZzadavky. deld Kotler:
.Market&i potieby nevytvéeji — poteby existovaly tive nez marketing. Markaféspol&né

s dalSimi spokenskymi faktory ovliviuji prani.“(6)



Marketing se odehrava na trhu, ktery je mistemny. Sn€na je proces, kterym jedna
strana ziskava&o co chce a ptbuje, poskytnutim protihodnoty druhé stran
Protihodnotou rizou byt penize, vyrobky nebo sluzby. K realizacésyne nutno spinit §
zakladnich podminek:

1. Smeény se vzdy Gastni nejméuhdwe strany.

2. Ugastnici sminy vlastni &co, co je hodnotné pro druhou stranu.
3. Musi byt zabezp#na komunikace mezi 8imi stranami.

4. Existuje svoboda nabidkdipnout nebo odmitnout.

5. Obe strany musi byt loajalni a dodrzet stanovené snilpgdminky.

Snéna vytvdi hodnoty a zjednoduSuje cestu k ziskani pro@iuideré nejsou pro
spotebitele lehko dostupné, nebo ani nevi, Ze takowdykty existuji. Hodnota je hlavnim
pojmem v marketingu arpstavuje vyhody, hmotni# nehmotné, a vydaje, které zakaznikovi

urcity produkt koupi pinese.

1.2 Segmentace

V silach podniku neni uspokoijit peby vSech zakazniknajednou. Zakaznici se liSi svymi
potrebami, naroky, nakupnim chovanim, pozadavky, aakiad téchto a dalSich kriterii, by
mél podnik rozalit trh na skupiny kupujicich, podle demografickygpisychologickych a
socialnich kritérii, na tzv. segmenty. Ze skupimésleds vyberou ty, které jsou pro podnik
nejperspektiviSi a vyplati se nagzantiit. Procesu rozéleni trhu natasti podle
specifickych charakteristik g&a segmentace.

Segmentace trhu métgzakladnich faz (21):

1. Prizkum trhu — zjiS&ni motivaci, postdj, powdomi a nakupniho chovani zakaznik

k danému produktu na zakkadotazniki,

2. Profilovani segmenti — vytvareni skupin zakaznikna zaklad analyzy dotaznik

podle Kiznych kritérii,

3. Trzni zacileni— volba nejvyhod§Sich segmerit na které se firma naslefimantti,

4. Trzni umisténi — posititioning, vytvéeni geswdcivé nabidky pro cilové zakazniky

tak, aby jim pronikla az dogédomi a podniku finesla co nejlepsi proseh,

5. Volba marketingové strategie— tvorba strategie pro udrZzeni se na cilovém trhu.



Podnik miZze zvolit jeden zeft zpisoh: segmentace:
1. Bude se snaZzit uspokoijitjmérného zakaznika.
2. Bude se snazit nabizet vyrobky, které uspokoijigigt kazdé skupiny.

3. Bude se snazit zaitit na uspokojeni péeb jedného neboikolika segmerii.

1.3 Marketing

Marketing je funkci organizace a souborem @sib& vytvaeni, sélovani, poskytovani a
vymény nabidek, které maji gitou hodnotu pro zakazniky, klienty, partneri alspost jako

celek. (American marketing association, 2007)

Marketing je spol&nsky proces, vamz jedinci a skupiny ziskavaiji to, co fetiuji a
chtgji, a bihem rghoz vytvéi, nabizi, a svobo@rsmenuji s jinymi vyrobky a sluzbami, které
maji hodnotu. (Kotler, P. 2007)

Hednttem marketingu je podle Kotlera desetitygmntit: vyrobki, sluzeb, udalosti,
zazitka, osob, mist, majetku, organizaci, informaci aijdefly prvki, které mohou byt
nabidkou dané organizace.

Marketing je sotasti produktu uz od samehaatku jeho Zivotniho cyklu, od
pocateEniho pfizkumu trhu az po uk@eni prodeje vyrobku. Podl€kterych odbornii je
marketing povazovan za @ém a \&du, a v dnednim detse s danym vyrokem da jenom
souhlasit. \¢ase, kdy je spotmost zvykla na vysoky standard, je obrovskou vyhlodo
zanestnatéloveka, ktery umi rychle reagovat na velmi prottivé piani a poZzadavky
dnesniho spég¢bitele. K tomu jegtmusi rozunit celému podnikovému organizmu, protoze
dobry produkt je vysledkem mnokimnosti, které jsou jeho séasti od ,,narozeni* az po
,smrt“. Proto by si nily lidé uvwdomit, Ze marketing neni jenom dovednosti prodablygné
produkty, ale je to zisob poskytnout cilovému zakaznikovi produkt, kieoynejlépe
uspokoji, a toho se da dosahnout jenom harmoniZachcinnosti, které jsou s produktem
spojeny.



1.4Podnikatelské koncepce

Zpasob jakym podnik fistupuje k zakaznikovi a svym partfier, jak se fispasobuje a
jedna s okolim a jakdi swij marketing, tak aby dosahnul svych stanovenyah s& nazyva
podnikatelska koncepce.

RozliSuje sed podnikatelskych koncepci:

Vyrobni koncepce
- preference zakaznika jsou levné a snadno dosa petukty, podniky se snazi
zvysSit objem produkce, umadjici snizeni naklad a dosahnout nizsi ceny nez
konkurence
- poptavka pevysuje nabidku, sp@bitelé chji jenom ziskat produkt, firma chce
rozSiit svij trh

Vyrobkova koncepce

- zakaznika zajima vysoka kvalita, jsou ochotni Z#plgSSi cenu

- vyuziva se p zavadni novych vyrobk
Prodejni koncepce

- zakaznik musi byt jeswdéen” k ndkupu daného vyrobku
- podnik se musi za#hit na propagaci a reklamu, informovat zakaznika

- zavadi se u zbhozi, které se nekupigisto (poji&kni)
Marketingova koncepce

- podnik vyrabi produkty pro zakaznika
- podnik se zartuje na cilové trhy, snazi se budovat dobré vztatwégazniky a
dosahnout vyhovujicich ekonomickych vyslédk

Socialni koncepce

- Usili nevyralst zbytené produkty, vyrobky zdravi Skodlivé, vyroba bezaté do
Zivotniho progtedi

- kompromis mezi zisky podniku, zajmy sp&esti a individualnimi pgebami



Marketing provag)i marketéi - manazé marketingu, kt& se snazi za#iit na spravné a
perspektivné zakazniky; jsou tedy nositeli odfmnosti zarizeni poptavky. Museji byt
schopni identifikovat ficiny stavu poptavky affpravit akéni plan pro zminu poptavky

v zadouci stav.

1.5Marketing management — Marketingovérizeni

Rizeni v podniku se v obecné rovijevi jako usptadany soubor poznatkpracovany
formou navod pro jednani, vedouci k dosazenfiggbdniku i efektivnim vyuziti vSech
zdroja, které jsou k dispozici.(4)

Rizeni marketingu v praxi je ve své podstagoritmicky proces, ktery se skladastip

zékladnich krok a Ize jej vyjadiit jako nasledujici posloupnost(3):

V *>SCP —> MM—> R—> K

\ - vyzkum (marketingovy)

SCP - segmetnace, cileni, prezentace nabidky
MM - marketingovy mix (4P)

R - realizace

K - kontrola

Vedeni podniku realizujeabzité marketingové rozhodnuti v rdmci procesutstiiakého
planovani. Efektivni marketingowé&eni vyuziva zdroje podniku tak, aby zvySikpbsvych
zékaznik, zlepsil jejich migni o svych produktech a sluzbach, a zvysil vnimamminotu
podniku zakaznikem. Marketingovizeni vyZaduje dobrou informovanost managementu, a
proto je dilezité provadt marketingovy vyzkum.

Mezi Ukoly marketing managementu vedouci k&smu marketingu pgatrozvijeni
marketingovych strategii a plarziskani marketingovych informaci, navazovani epioge
zakazniky, vytvéeni silnych znéek, vytv&eni trzni nabidky, vyt¥@ni distribénich siti,
sdlovani hodnoty, vytvéeni dlouhodobéhaistu. (6)



1.6 Strategické planovani

Pro vytvaéeni, s@lovani a poskytovani hodnoty je nutno vybrat a psiwhodné
marketingové aktivity, cofpdstavuje netrzity proces v dlsledku neustalych z&n
prostedi, ktery se nazyva strategické planovani.

PLANOVANI REALIZACE KONTROLA
—  planovani firmy | organizovani N posuzovani
l l vysledki
planovani divize realizace l
_> - . s 7
diagnostikovani
vysledka
planovani
L, podnikatelské
jednotky provedeni
napravnych
opateni
——» planovani vyrobku

Obr. 1 Realizace strategického planovani a koritpriocesy (6)

Planovani je s@astitrizeni. Je to proces, kdy se formuluji cile podnktaré chce
spole&nost v budoucnosti dosdhnout, a stanovuiji seiaisf a postupy k dosazeni zadanych
cila.

Vedeni spolmosti vytvdi strategicky plan kizeni podnikani jako celku, a nasleédn
vytvéareji vlastni strategické plany i divize, podnikak&lgednotky, a nakonec je ke kazdému
produktu vypracovan marketingovy plan.

Podle objektu rozhodovani se strategické planodli na:

* podnikoveé strategické planovani- zahrnuj&innosti zandtené na podnik jako celek

* marketingové strategické planovani- zangtuje se na jednotlivé podnikatelské obory,

je jadrem podnikového strategického planovani



Marketingoveé strategické planovani

Strategicky marketingovy proces ma za ukoldrgovat aktivity podniku sgrem
k naplréni poslani a zajishi cili. Vrcholovy management podniku s vedoucimi
pracovniky jednotlivych Utvarse snazi pomoci kKlbvych rozhodnuti a krakdefinovat
komplexni dlouhodobou strategii pro co nejdelSo#iest podniku a jeho hospadiy
rast.

Prvky strategického marketingového procesiieme charakterizovat jako analyzu,

planovani, zavashi a kontrolu.(13)

Analyza
kde jsme?
trzni segmentace, marketingovy audit, analyza SWOI[T

A 4
Planovani
¢eho chceme dosahnout?
stanoveni poslani, cile, identifikace a hodnoceni
strategickych alternativ

A 4
Zavadéni
jak realizujeme naSe strategie?
vyvoj akénich progran, stanoveni rozpiba

A 4
Kontrola
dosahujeme nasich gf?
porovnani vykon a cili, vytvaeni koreknich
progranii, realizace nouzovych plan

Obr. 2 Prvky marketingového strategického procé8jy (

Planovaci etapa je proces zahrnujici krokgsiedujicim ptadi (4):
- Marketingova situéni analyza
- Stanoveni marketingovych il
- Formulovani marketingovych strategii

- Sestaveni marketingového planu



1.6.1.Marketingova situa¢ni analyza

Prostednictvim situani analyzy spoknost zkouma ekonomické, politicko — pravni,
socialre - kulturni a technologické faktory z makroekonokdého prosedi, které maji vliv
na jeji pisobeni a pratfuje konkurenty, distributory, dodavatele a &dibele.

Situ&ni analyza tvti podklad, podle kterého se d&iupiiblizna trzni pozice podniku v
budoucnu, a to na zaklkadhodnoceni minulého a stasného stavu, a podle kvalifikované
predpowdi budouciho vyvoje adi se nait ¢asti:

1. Externi situa¢ni analyza

- analyza: makrookoli
mikrookoli — analyza ogtvi, analyza konkurence
2. Interni situaéni analyza
- analyzu zdraj a schopnosti podniku

3. Syntéza — SWOT analyza

% Analyza makrookoli — externiho prostedi

Prostedi, ve kterém se vyskytuji sily, nad kterymi pé&dmeéma moc, nefize je tedy
ovlivnit, a musi se jim fispasobit. Je dlezité dikladrne monitorovat makrookoli i se slozkami
mikrookoli (zakazniky, konkurence, dodavatele,ribistory, vaejnost), na které maji
zminované sily vliv. Tyto sily mohou pochézet z: maka®omického, ¥decko —
technického, politicko — pravniho, soci&h kulturniho, demografického a Zivotniho

prostedi.

% Analyza mikrookoli

~ i

Mikrookoli je ,,nejbezprosedrejsi* okoli podniku a podnik sam je jeho zakladnim
prvkem. Jeho role zavisi na vySi zdroa na schopnostech a mozZnostech vyrobky vyvijet,
vyraket a prodavat podle piath zakaznik, a zarove se reprodukovat a rozvijet jako
podnik. (4)

% Analyza odwtvi

Za vhodny nastroj zkoumani atlvi se v posledni d@povazuje Porterova analyzétip
sil. Vychazi z pedpokladu, Ze mira konkur&mi rivality v odwtvi, jedna ze sil, je formovana
snadnosti vstupu novych konkurémlo odtvi, existenci nebo moznou existenci ndhradnich

vyrobka ¢i sluzeb v rdmci oditvi, silou dodavatdi, silou odigrateli v daném odgtvi. (20)



+« Analyza konkurence

Analyza konkureritzahrnuje ziskani informaci o strategiich konkanéch podnik,
odhad jejich budouciho vyvoje a neustalé sledoad&rbvnavani silnych a slabych stranek
konkurence a vlastniho podniku. Jedira zaklad téchto kroki maze podnik wit svoji
budouci konkuretni vyhodu.

SWOT analyza

Zahrnuje nejileZitejSi informace o podniku z hlediska jeho silmg slabych stranek,
davécitelny obraz o jehoiflezitostech a ohroZenich. Informace z externterim analyzy
jsou zpracovany dorphledrgjSi a zjednoduSené formy pro lepSi orientaci marigde rizeni

strategie podniku.

% Silné strdnky (Strenghts)- predstavuji pozitivni faktoryijspivajici k Uspsné
podnikovécinnosti a vyraz# ovliviiuji jeho prosperitu. Jsou to odliSné&igpbilosti
zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci.

+ Slabé stranky (Weaknesses)znamenaji @ita omezeni nebo nedostatky a brani
efektivnimu vykonu.

% Prilezitosti (Opportunities) - predstavuji piznivou situaci v podnikovém prdetli,
ktera podnik zvyhoiilje vzhledem ke konkurenci.

+«» Ohrozeni (Threats)- jsou vyrazg negizniveé situace v podnikovém okoli,

znamenajici fekazky praiinnost a dobré postaveni. (4)

Definovani poslani podniku

Poslani podniku vyjddje jeho existetni filozofii, tedy smysl pro ktery podnikigobi na
trhu. MElo by vyjadovat ugitou vizi, téméi nedosazitelnou, kterd by podnikuovala snér
po ukitou fadu let.

Definice poslani by sedta zangrovat na omezeny et cili, zdiraziovat politiku a
hlavni hodnoty spotaosti, definovat hlavni konkuréni sféry, v nichZ budetgobit, a to:
odwétvi, vyrobky a aplikace, schopnosti, trzni segmeaettikalni sféru (rozsah karigbd
surovin ffes vyrobky az k distribuci) a geografickou sféf). (



1.6.2.Stanoveni cii organizace

Cil podniku je ufity stav, kterého chce podnik dosdhnout §enéméasovém obdobi. Cile
organizace sedl na kratkodobé (dosazitelné v blizké budoucna@stjouhodobéc{nnosti
provedené v saasnosti k dosazeni budoucich vyskedk

Za kazdych okolnosti bydty cile sphovat nasledujici pozadavky:

v M éritelost — vyjadenycislem
v Casové obdobi- kdy maji byt cile dosazeny
v Realnost— meély by vyplyvat ze ziskanych informaci z analyz a

vyzkumu a ne ze zboznicligmi vedeni

v Konzistentnost— n¢ly by byt mezi sebou v souladu

Dilezité je aby cile poskytovaly moznost jednaarého vyhodnoceni, byly vychodiskem
uréovani strategii a marketingovych plawytvéely pocit jistoty stavajicich i potencialnich

akciondu a hlavré byly motivujici pro manaZzery a ostatni zmtmance.(1)

1.6.3.Formulace strategie a jeji implementace

Cile jsou stavy, kterych chce podnik dosahrosirategie fgdstavuji navody, jak se k nim
dopracovat. Kazdy podnik si musi jednoamaurcit, co z hlediska jeho postaveni v daném
oboru, za danych podminek a z hlediska jefilefitosti a zdraj ma pro &j nejwtsi vyznam,

a proto musi vypracovat strategii sestavajici zZketargové, kompatibilni technologické a
zasobovaci strategie.

K implementaci marketingové strategie slouarketingovy plan. Marketingovy plan je
psany dokument, ktery tvionastroj praizeni a koordinovani marketingového usili
vedoucimi pracovniky marketingu.

Obsah marketingového planu podle Kotlera bjm&eozdilovat na:

. Strwené shrnuti a obsah
. Situani analyzu

. Marketingova strategie
. Finartni planovani

. Kontrola plreni



Vypracovani marketingoveé strategie a jeji iempéntace sgiva v promyslené kombinaci
prvka, tvoricich marketingovy mix.(12) Kazdy marketingovy ngxjeding€ny, protoZze neni
piiliS pravéépodobné, Ze by aviirmy mély aplin¢ stejné cile a disponovaly stejnymi zdroji.
Nastroje marketingového mixu jsou produkt (Produmdpa (Price), misto (Place) a
propagace (Promotion), které v roce 1960 defindealy Mc Carthy ve své knize Marketing,
a od té doby se marketingovému mixka taky ,4P".

Podle Kotlera je pouzivani 4P taktické a npiisdichdzet strategickym rozhodnutim podle

STP, tedy segmentace (segmentation), zacileneftagy a umisini (positioning). (5)

Jakost
Vlasztnosti Ve ceny
Cenova politika
Slevy a srazly
Cenovevalky

Styl arozsah
Shuzby a znacky

Baleni
Patenty Ceny a wmnistovani
Zaruky a zerviz vyrobki
Naklady Produkt Cena
Prodej :
Cilovy
trh
Misto Propagace
~ Distribuéni sité
Distnbuéni pokryti
Prodejni teritorium Feklama .
Velikost a umisténs Podpora prodeje
zasob Propagace
Daprava Publicita

Umisténi virobku

Obr. 3 Marketingovy mix

1.6.4.Kontrola

Usg3dné provashi strategie se projevi v rostoucim trznim podibhsahovani
oc¢ekavaného zisku, tedy kdyz se plni stanovenéRilkezitou podminkou dosazeni
stanovenych dil je vSak také &inny kontrolni systém, ktery umadje vedoucim
pracovnikKim soustedit se na kritické oblasti. (12) Marketingovy playnmel byt

aktualizovan afispisobovat se stavud@nnostem, které se neustalémnv jeho okoli.



Zakladnim principem marketingovéfineni je flexibilita, a proto by #ha byt

zabezpe&ena kvalitni kontrola, kterd by pomohla podniku Xiuat vzniklé pilezitosti a

vyhybat se kritickym situacimigpasobivym charakterem existence.

Obr. 4 Proces marketingovékiaeni



2. Marketing sluzeb

V dnesni dobse sluzby sitistem a vyvojem ekonomiky podileji na vice nez 60RPH
v pramyslovych zemich. K rozvoji narodnich a mezinéretrirhi sluzeb pispivaji
technologické inovace, v ngjpgim zastoupeni v poddlelekomunikani techniky,
deregulace a rostouci vyznam sluzeb jakoitlgfdi prvek g prodeji zbozi dlouhodobé
povahy. Sluzby mohou byt prov&dy na zéizenich, nebo lidmi, mohou byt poskytovany
odlisnymi zpisoby a niZzou nebo nemusi si vyZadovaitpmnost zakaznik

Kotler definuje sluzbu jako ,jakykoliv akt nelyykon, ktery niZze jedna strana nabidnout

jiné strar a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede kin&wiastnictvicehokoliv.” (6)
Vlastnosti sluzeb

« Nehmotnost

Hedstavuje nejvystizfsi vlastnost sluzeb. Zakaznik nema moznostd#iosiuzbu ged
jejim zakoupenim jako fyzické zbozi, a proto vznik&i mira nejistoty. Management firmy
musi posilit marketingovy mix a sotetlit se na rychlé poskytovani sluzeb, jejich kualit
dostatény a kvalifikovany persondl, Baeni a vybaveni prodejniho mista a na poskytovani

informaci.
* Nedélitelnost

Sluzba je neodtitelna od nastrdj jeji produkce, nelze odtit produkci od spadeby
sluzby, nelze oddit sluzbu od poskytovatele, zakaznik sastni pokytovani sluzby, je tedy

spoluproducentem sluzby.
* Variabilita

Charakter sluzby seiire nenit na zaklad toho, kdo, kdy, kde a komu ji poskytuje.

Promgnlivost poskytovani sluzeb na vystupu ma vliv narfovani dobrého jména a 2.
* Pomijivost

Sluzby nelze skladovat a ttedstavuje problémy zejméné golisani poptavky.

Marketing musi proto zharmonizovat nabidku s pdgptéy coz vede k flexibili cen sluzeb.



Tyto vlastnoti jsou dané pro vSechny sluzlgyabalniho hlediska. Odbornici také
identifikovali pst charakteristik sluzby, které duji jeji kvalitu, a to spolehlivost, ochotu,
jistotu, empatii a hmotné prvky.

2.1Marketing v odvétvi sluzeb

V odwétvi sluzeb se vyskytujfittypy marketingu:
» Externi marketing — normalginnosti v marketingovém mixu podniku
> Interni marketing — trénovani a motivace pracotrnik

> Interaktivni marketing — schopnosti z&stan@ poskytnout sluzbu zakaznikovi
Marketingovy mix sluzeb

V odwtvi sluzeb se ke klasickému mixiigojuji dalSi 3P, které vznikly jakoidledek
specifickych vlastnosti sluzeb. Kiyodnimu produktu, ceénmistu a propagaci séipojuji
materialni pedpoklady, lidé a procesy poskytovani sluzeb.

Obr. 5 Marketingovy mix sluzeb 7P (13)



Materialni pedpoklady pedstavuji prosedi, které psobi na zakaznikaigrvnim
kontaktu s mistem poskytovani sluzby a na jejickkdart si vytv&i predstavu o kvalit
dophuji kvalitu sluzby a vytvieji nazor zakaznika o podniku. A v neposlaai i procesy,

tedy zmisoby poskytovani sluzeb zvysuji nebo snizuji atvakist sluzby pro zakaznika.



3. Méstskd hromadnéa doprava

M¢éstska hromadné doprava (MHD) je definovana jikoost spjata s cilédomym
hromadnym pemig’ovanim osob a definovanych hmotnydiegneta v predpokladanych
objemovych a definovanyatasovych a prostorovych souvislostech za pouZitigmto typ
vhodnych dopravnich prdstki a technologii.(2)

MHD ma jinou grepravni podobu jako jiné dopravy a mezi jeji chwagtické znaky
patfi:

v" Dopravni a piepravni nerovnonmérnosti — vznik dopravnich afppravnich Sgiek na
zakladt raizné doby a umishi dopravy (ranni a odpoledni &ka, Skolni vyuka, hustota

a struktura osidleni, atd.)

v' Kyvadlovy a periodicky charakter provozu — spoje provozovany pravideélmezi
ur¢enymi stanicemi na dané lince

Kratké vzdalenosti mezi misty zastaveni

Pruznost a dispéerskérizeni- citlivost na poruchy a nerovna@nmmosti
Jednotnost dopravniho systému dopravni systém musi byt jedndifzeny

Jednotny tarifni systém, tarifni jednoduchost

AN N NN

Typické znaky vozidel MHD — musi splovat poZadavek na zvySovani cestovni rychlosti
(maly patet sedadel, bezprostni brzda, nizkopodlazni usadani, atd.)
M¢éststkou hromadnou dopravu ovliye gt nejdilezitéjSich faktoii, a to demografické
charakteristiky obyvatelstva, vhiti struktura nista, vztahy résta k okoli, dopravni vybaveni
meésta a moznosti a zvyklosti vyuZivani volnétasu, které vyvolavajiizné znény
v mestskych patebach tykajicich se dopravy.

Zakladni kostra dopravniho systému se sklada zwéskmparku, dopravni infrastruktury
a technologie dopravy. Dopravni infrastruktura pafe v SirSim pojeti dopravni &jfejich
vybaveni v podobriznych staveb a ¥&zeni, a dopravnich prdstki, které se na siti
pohybuji. Technologii dopravy se myaiinosti vyplyvajici z pemig’ovani osob, tedy

zpasoby jejich pepravy, pestupovani a informovanosti.

Subsystémy wstské hromadné dopravy deni naautobusovy(minibusy, midibusy,
autobusy, kloubové autobusy, megabusgjejbusovy (solo, klouboveé trolejbusy,

tiiclankové trolejbusy)tramvajovy ( od solo az po tramvajové soupravy do 40m),



rychlodrazni (podzemni urovig nckdy prechazi i do pozemni a nadzemni ugytodni
(¥i¢ni, jezerni)Janovkovy (pozemni a vysutéhekonveréni (minimetra, pohyblivé
chodniky, apod.).(2)

V Ceské republice je MHD provozovana dopravnimi pogmi&bo dopravnimi
spole&nostmi, kterych pé&et se v posledni délpohybuje okolaisla 20 s 25 tisic
zamgstnanci, z kterych jefiblizné 40%fidi¢a. Ziizovani MHD je vCR (&elné a rentabilni

pokud mé& misto nejmeén 20 tisic obyvatel.

v 7 7

3.1Usparadani trhu ve vdejné dopraw

VOLNA KONKURENCE

REGULOVANA KONKURENCE

UZAVRENY TRH

SoutéZ na trha,

Iniciovana zpravidla
dopravcem,

Velmi omezené moznosti
prosazeni vefejného zdjmu

Soutéi o trh,

Iniciovana zpravidla vefejnym
sektorem

Neni priavo na konkurentni nabidku,

Prostor plné utvari vefejna ruka

VYHODY:

Optimalni Cistd cenotvorba,

Motivace k hospediarnému
chovani,

Nejvérnéjsi simulace
reilného trhu — produkce
odpovida cené na trhu, nové
sluzby

VYHODY:
Stabilita, snadné strukturovani
a integrace,

Omezena funkce trhu zastiava,
tvorba ceny dopravniho vykonu,

Moznost lepsi kontroly nad
vyuzZivanim vefejnych prostiedka,

Zavazky vefejného sektoru moZno
dobfe vymezit.

VYHODY:

Bezpreblémova integrace,

Nabidka pfesné podle piani vefejné
spravy,

VynaleZené finantni prostiedky se
kontroluji revizi celého Géetnictvi

NEVYHODY:
Omezené moZnosti
strukturovini a integrace,

Problematika vymezeni
zavazka vefejnosti,

Jakékoli vefejné pozadavky
je tendence kompenzovat do
irovné trinich cen,

Problematika spoluprice
dopravca

NEVYHODY:

Prostor utvari vefejna sprava,

Novi nabidka se etabluje jen
velmi pomalu,

Nizka pruinost systému na
kvantitativai a kvalitativai
pozadaviy.

NEVYHODY:
Velmi nizka reakce na zvySenoun
poptavku,

Velké podniky funguji jako celky,
neexistuje rozdéleni zakazek,

Problém vedlejsich innosti internich
podnikia,

Nulovy trh, nulova cenotvorba.

Obr. 6 Usp#adani trhu ve uejné dopray




3.2Rizeni podniku MHD

Procegizeni zahrnuje tvorbu dlouhodobéhoi@dtédobého planu dopravy, které musi
byt v souladu s Uzemnim planem a vyvojem UzeménRplan dopravy a plan rekonsteurk
a vylukovécinnosti navazuji naipdchazejici dva plany, jsou kazdientiésice upesiovany a
obsahuji seznam trvalych ad@snych zrdn pro kalend#ni rok.

Strategické&izeni dopravniho podniku je koneégp a dlouhodobé, vyt¥aplany pro
vedeni linek MHD, tvorbu linek MHD, intervaly dop jizdnitady a sluzebni poiicky a
flexibilitu - prostorovou &asovou provazanost.

Operativnitizeni by nélo a musi reagovat na 2my v dopra¥ véas a dinné, a proto se
mufikatizeni v realnéndase f{izeni ve dnech, hodinach, minutach).

Rao¢nim vyrovnavacim planem, kde se stanovi zakladtiyapodniku, na ktery navazuje
disp&erskérizeni operativnim planem a operativniizenim se provadizeni hromadné

dopravy.



4. Dopravni podnik mésta Pardubic a.s

Zakladatelem Dopravniho podnikwsta Pardubic a. s. a jedinym akcitera je statutarni
mésto Pardubice. Firma je zapsana v obchodnintilajstedeném Krajskym soudem v
Hradci Kralové ode dne svého vznikutgrvence 1995, s pravni formou akciova sgdsst.
Firma sidli na Teplého 2141, 53220 Pardubice-ZeReeénesti.

Navenek jménem spairosti jednajiclenove pedstavenstva samostawtomto pdadi:
predseda fedstavenstva, misttgrlseda fedstavenstvalen pgredstavenstva stanoveny
usnesenimiedstavenstva. VySe zakladniho kapitalu je 145 ®RIKE. Spol€nost vydala
kmenové akcie na jméno v listinné podabjejich paet je jeden kus v hodnozakladniho
kapitalu. Pevod akcii je podmim souhlasem valné hromady. Spolest zanistnava okolo
500 zandstnand, z toho pevazre 40%fidica.

Finareni kryti je zajis¢no z prostedki Evropské unie, na financovani se podili také
Statutarni masto Pardubice, investicim napomahaji i dotace&ai$io rozpstu a

samozejm¢ Dopravni podnik hradi finance na projekty i z whéash zdrog.

4.1 Historie spola‘nosti

Dne 1. dubna 1950 byl zaloZen Dopravni komunaldihgongsta Pardubic, kterého prvni
ukol se tykal vybudovani a provozovanggiblejbusovych linek. Prvni narodni spravce se
vSak prosadil o zavedeni autobusové dopravy. Rwtobusy vyjeli do ulic 3. kitna 1950.

V pocateinim obdobi se vozidlgasto porouchaly a stavalo se, Zze né wdec nevyjeli,
dokonce gkteré grerusili s\iij provoz na pér dni, protoZe dopravni podnik vyafixsechny
svoje vozidla, které vlastnil. V roce 1958pzala dopravni z& now zavedena trolejbusova
doprava. Ke konci 50-tych letgvladal p@et linek trolejbus nad linkami autobusovymi.

Méstskd hromadné doprava se v 60-tych letechimzia, zavedl se provoz bez
privodtich, cena jizdného se zvysila z 60,- hal. na &s &zrusil seigstupny tarif.

V 70-tych letech dosSlo k rekonstrukci vozovek vicenk zprovozeini novych hal a
odstavnych ploch ve vozo¥nzavedlo se mechanické odbavovani cestujiciclnajizae
provoz prvnich fedprodejnich automiafizdenek. V roce 1980 se na linky dostali i prvni

kloubové autobusy.



DalSi zvySeni ceny jizdného nastalo v roce 1992, nKcs, kdy se také na autobusech a
trolejbusech z&ly vyskytovat celovozové reklamy. V roce 1995 edmpk transformoval na
akciovou spolénost v majetku sta. Cena jizdného se postéawysSovala, v roce 1993 stala
jizdenka 4,- K, v roce 1996 5,- Ka v roce 1997 se n# toky ustalila na cen7,- K¢ za
jizdenku. Ve stejném roce se zahajil prodej jiz#anidice a z&alo se ve vé&ernich
hodinach nastupovatgdnimi dvémi.

V roce 2005 byla cena jizdného jiz 10¢& & kuili snizeni dotaci do MHD zipdeSlého
roku, z&ala celoploSna redukce MHD. V roce 20G6%a pardubicka MHD na novy systém
odbavovani, zavedla do provozu bezkontakimdvou kartu s nazvem Pardubicka karta, ktera
se setkala s velky zajmem cestujicich. V letect620Q007bylo zakoupeno Sest novych
nizkopodlaznych trolejbuistypu 24Tr a v roce 2008 prétla zkouSka autobusu poléaeho
stlatenym zemnim plynem.i®d vlakovym nadrazim vyrostla nova infortnatabule pro
zjednodusSeni informovanosti cestujicich, ktera édaké objevit v tomhle roce na

Masarykovom narsti.

4.2 Predmét podnikani

Predmet podnikani spokénosti je definovan na zaklad

» Koncese a licence
Silni¢ni motorova doprava osobni, vnitrostatni a mezihdirprovozovana autobusy,
vozidly nad 3,5t celkové hmotnosti
> Uredni povoleni a licence
Provozovani trolejbusovych drah,fegé drazni dopravy pro autobusové linky,
verejneé linkové osobni dopravy formou MHD
> Zivnostensky list
Provozovani autoskoly, Reklamni a propag&innost, Opravy silrinich motorovych
vozidel, Poskytovani software, Zprietkovatelsk&innost v obchog informanim servisu
a parkovacich automatech, Kéugbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej, Vyroba,
instalace a opravy elektrickych sti@ @istroja, elektronickych zézeni, Vyroba, montaz,
opravy a rekonstrukce trolejovych vedeni Opravygarii, Provozovani myci linky,
Provozovangerpacich stanic s pohonnymi hmotami, Udrzba motarowozidel a jejich

prisluSenstvi



» Registrace
Nestatni zdravotnické #iaeni
> Oswédéeni

Odborna zpsobilost k provaéhi meieni emisi vozidel se vétovym motorem

4.3Sluzby DPmP, a.s.

% AutoSkola Dopravniho podniku mésta Pardubic a.s.

Funguje od ledna 1999 aipravuje k zagrecnym zkouSkam Zadateleriali¢ska
opravreni vsech skupin (AM-A1-A18-A21-B-C-E-D). Autoskglaclenem Profesniho
spoleenstvi autoskoCR a spolupracuje s Dopravni fakultou Jana Pernaneetkity

Pardubice.
% Nabidka reklamnich produktd DPmP a.s

Podnik provozuje reklamni a prop&gacinnost formou vylepu reklamnich letake
vozech MHD v Pardubicich, pronajmu billboanda plot DPmP a.s. a reklamou na
internetovych strank&ch dopravniho podniku. Celépbo reklamu na vozidlech zaji§e
reklamni agentura Barth media, a.s., ktera je \dmira vlastnikem prav realizovat reklamni

¢innost na vSech prastdcich MHD v Pardubicich.
+«+ Servis vozidel

Zahrnuje opravu a servis autobusarosa a Irisbus. Provadi komplexni servis vozidel
(technické prohlidky, fiprava na STK, karogské prace, kontrola a opravy brzd,
vzduchovych soustav, nonstop odtah autélausakladnich vozidel), diagnostiku na modern
vybaveném pracovisti (softwarova diagnostika vozikbrosa, Irisbus, softwarova
diagnostika automatickychgwodovek Voith) a renovaci agregat dili (renovace dil

vzduchotechniky¢aloureni sedadel).
% Cerpaci stanice

Dopravni podnik résta Pardubice nabizi prodej motorove nafty za @elithodné
ceny pro pravnické a fyzické osoby na zakladawené kupni smlouvy. Prodej je
uskute&novan v arealu Dopravniho podnikwsta Pardubic a. s. préstinictvim

odkérnych karet.



< Rehabilitaéni zarizeni

Nestéatni zdravotnické #aeni poskytuje zdravotni §ié- fyzioterapii (ambulantni
p&e). Provadi I&ebné procedury na léksky predpis a léebné procedury mozné bez

lékarského pedpisu. Odbornou gézajit'uji diplomovani fyzioterapeuti.
+ Prodej redukéniho ¢inidla AdBlue

AdBlue je redukni cinidlo, které se pouziva pro sniZzeni vSech znanskcdlivin.
Tato technologie je spolehliva, sniZzuje nakladyldezbu, prodluZuje servisni dobu a sniZzuje
spotebu nafty. Technologie byla vyvinuta na zaklatatnosti evropskych emisnich norem
vyfukovych plyni. AdBlue jecira bezbarva kapalina, slozena z 32,5% vodnéhokazt
mocoviny, neni toxicka a tankuje se didgavné nadrze. Dopravni podniksta Pardubic a.s.
je zatim jedinym subjektem v Pardubicich, ktery AdBprodava. Prodej byl zahajen v roce

2007 a cena byla stanovena na 1@/kK

Dale podnik nabizi zajezdovou #l@zitostni autobusovou dopravu, provozuje
pismomalirnu, lakovnu, mici linku, odtahovou sluzparkovaci automaty, zény placeného

stani a zabezpaje prace ve vyskach a doprovod na&dmych naklad.

4.4Nozovy park DPmP

V souwasnosti vlastni podnik 162 vozidel, z toho 82 ausdp71 trolejbusd a 9
historickych vozidel. Pget vo4i, které zabezpeiji pravidelny provoz je 129, z toho
74 autobus (40 nizkopodlaznych) a 55 trolejdu&5 nizkopodlaznych). Z trolejbiugsou 4
na vytazeni, a 2 autobusy slouzi jako dopravni peatkty pro autoSkolu. Dopravni podnik
mésta Pardubic a.s. modernizuje od roku 2005 vozewk polejbusg, jehoz pamérné stéi
dosahuje 9 let.#@dmétem modernizaci jsou vozidla jejichZ $tée pohybuje okolo 15 let.
Veiejna zakazka na provedeni az 10 modernizaci vogigeVvéiady SKODA 14 Tr byla na
zaklad vybéroveéhorizeni gidélena Plzéskym nestskym dopravnim podnikn a.s. V letech
2005 a 2006 prainlo 5 modernizaci, v roce 2007 se pidldamodernizovat 3 trolejbusy a
posledni d¢ modernizace praihly v roce 2008. Cena modernizace jednoho vozélla |
5.200.000,-K a trva piblizné 2 mgsice, pro porovnani v roce 1990 byld&ipovaci cena
tohoto typu trolejbu’ 1.100.000,-K. Zivotnost modernizovaného vozidla se prodloufo

let.



Predmétem modernizace je zejména wyma skeletu vozidla, nové oblozZeni interiéru
vozidla, zabudovani infornrtaiho systému, klimatizace kabitigice, komaxitovania madila,
vnitini reklamni panely, latkotalourené sedéky cestujicich, protiskluzova podlaha, nové
vnitini a vrEjSi oswetleni vozidla, nové pracovistidice, nové asynchronni pomocné pohony
kompresoru a servizeni, novy kompresor, kloubovyitel, fizeni, sbrace, staticky dobije
baterii, rozvody vzduchu a elektroinstalace, gdnécprava trakni vyzbroje, motoru, igdni
a zadni napravy atd.

V srpnu 2008 se po dobu dvou tydestoval autobus na stkeny zemni plyn. Vozidlo se
v podminkach résta os¥dcilo, a proto se v {iStich letech planuje zakoupit celkem
20 autobus s timto alternativnim palivem. Podnik tim vyraarseti ndklady na provoz
autobus.

V praméru najezdi jeden autobus deérmites 200 km, autobus s naftovym motorem
spotebuje pimeérne 40,5 litru nafty na 100 kilomaetra ptimérna spateba autobusu na zemni
plyn je 36,5 litru nafty na 100 kilométrCena nafty se v séasné dob pohybuje na Urovni
23 az 24 korun na litr, no cena zemniho plynu $g/poje od 13 do 15 korun za litr.

Na nakup 20 autobiskteré nahradi naftové vozy, a vystaweupaci stanice se podnik
pokusi ziskat penize od Evropské Unie, od kternblyl ziskat dotaci az 50 procent. Za
cerpaci stanici v aredlu firmy utrati 25 miliokorun. Cena autobusu se pohybuje mezi 6,5 az
sedmi miliony korun. Celkové naklady tak jsou virazi od 155 do 165 miliginkorun.

Prvnich sedm autobtidy mohl podnik ptidit uz v roce 2009. Dopravni podnikista

Pardubic loni investoval do vozovéeho parku celkémmtiliona korun.

4.5Harmonizace prepravnich systént

Uplatiuje se pedevsim zavashim IDS — integrovaného dopravniho systému, ktery s
vyuziva v ngstskych aglomeracich v systemgstské hromadné dopravy. Tento systém
slouzi k zvySeni atraktivity hromadnéepravy ged individualni automobilovou dopravou,

nezhorSovani Zivotniho prostli a nefetZovani komunikani sie.



IDS VYDIS — Vychodaotesky dopravni integrovany system

Integrovany dopravni systém, kterggobi na Uzemi Pardubického a Kralovehradeckého
kraje. Do systému jsou zahrnutygsiska hromadna doprava v Hradci Kralové a PardeHpici
autobusova doprava spétesti ORLOBUS v Jarouii a dale Zelezgni doprava v okoli
téchto nest. Cely systém je rozten do rekolika tarifnich zon:

» 1. zOnu tvei méstska hromadna doprava v Hradci Kralové,

» 2. z0na zahrnuje #&stskou hromadnou dopravu v Pardubicich.

» Zona 30 obsahuje autobusovou dopravu sppoleti ORLOBUS na Uzemi¢ata

Jarongf.

Dalsi zény umoiiuji cestovat po Zelezhiich tratich viakyCeskych drah. Tarif VYDIS je
zbénovy a pestupni pro vSechny druhy jizdenek VYDIS: jizdenkeDIS — oktanska,
jizdenka VYDIS - zlevéna, nestska karta gsta Hradce Kralové (bezkontaktipova karta
vydavana Dopravnim podnikengsta Hradce Kralové, a.s.), pardubicka karta (betzkdni
gipové karta vydavana Dopravnim podnikerssta Pardubic, a.s.), fazkaCD, zakovsky
prikaz, platny piikaz na slevu protcthodce, jakykoliv pikazu pro dti od 6 do 15 let.

IDS Pardubického kraje

Dopravni podnik rssta Pardubic a.s. se k 1.riz&008 zapojil do Integrovaného
dopravniho systému Pardubického kraje (dale jenRR)S

Uzemi IDS Pk je rozileno do dopravaitarifnich zon ozngenychéislem, tarif IDS Pk
je zonovy atasovy. Na linkach MHD Pardubice plati tarif MHD Babice a na linkach MHD
Chrudim plati cenik MHD Chrudim. Tarif IDS Pk plat tratich nebo jejich tsecich
za&tlerénych do IDS Pk soufing s TarifemCeskych drah pro vnitrostatnfgpravu
cestujicich a zavazadel. Jizdnim dokladem IDS KHkdenka pro jednotlivou jizdu (papirova,
negrestupna), festupni jizdenkatasova s omezenou dobotegtupu) asova jizdenka (s
platnosti 7, 30 nebo 90 & eviderni jizdenka (vydavéidi¢ nebo jina podiena osoba
cestujicimu {i jeho odbaveni ve vozidle, papirovy doklad), kohtf dokladCD (papirovy
doklad, plati pro kombinace cest vaejaé linkové a Zelezémi doprav), prikaz podle
zvlastniho pravnihoipdpisu.

Cestuijici vlastnici Pardubickou kartu ji prozatiemmohou v ramci IDS Pk vyuZivat.
Pardubicky kraj ve spolupréaci s Dopravnim podnika#ésta Pardubic se vSakipravuje
v nejbliZz8i doks tento problém odstranit.



4.6 Organizaéni struktura DPmP, a.s.

Organizace spotmosti ma linio¥-Stabni strukturu s vnitropodnikovymi utvary,
nazyvanymi useky; schéma orgartiziastruktury (viz. Filoha 1). Podnik je funkcionalni
organizace, ktera ma primarni reéfhi podle typickyclinnosti. Tytocinnosti jsou

soustedny do jednoho organizaiho Utvaru.

4.7 Planovani v DPmP, a.s.

Pro EZné r@ni kalendéni obdobi se tvid financni plan, ktery je rodeneén nactvrtletni
a diki mesicni obdobi. Vytvé se na zakladpodkladovych ddich plani jednotlivych
stredisek &innosti:

» plén finargnich zdrofi

= plan tvorby a rozéleni zisku

= plan toku hotovosti,

*= plan mezd

= plan dodavatelskych oprav

= plan investic

= plan ujetych kilometr (provozu MHD)

» plan trakni energie

» plan pohonnych hmot

Plany jsou zpracovany nalpo¢ni obdobi, ve kterém se vSak bere v Uvalinircozlozeni
finan¢nich prostedk. DalSi pilro¢ni plan se postugrdoplanuje. B planovani se sledu;ji
krome ¢iselnych Uddj i vécné souvislosti, a préfinancnimu planu pedchazeji planydacné,
které slouZzi jako jeho podklady : vykaz odpisozvrh spatby pohonnych hmot, pojisti,
ujeté kilometry, spdeba energie, naklady hromadné dopravy. Plany jgtuéieny
v aplikace Microsoft Excel a nasletlse gedilavaji do podnikového inforngaiho serveru

Gama.



4.8DPmP, a.s. v roce 2008

V roce 2008 pepravil dopravni podnik vice nez 30,2 milionu cgstaoh, coz je 0 1,5
milionu vice neZ v roce 2007.

Ridi¢i najeli 0 122 000 kilometrvice nez v rocefedeslém a celkem maji naikém
kont 5,78 milioni kilometni, z toho 3,5 milionu najely autobusy. doridicu je stale
nedostaujici, protoZe idedalni stav by byl pro podnik 2&%i¢a, no sodasny pdéet je jenom
190.

Za dva roky fungovani nového odbavovaciho systéplmydano 69 500 Pardubickych
karet, které vyuZziva nejtsi cast cestujicich. V roce 2008 vyuzivalo 78 % cesitthi
¢asovych jizdenek na Pardubické kat9% platilo elektronickou p&éaenkou na Pardubické
karte. Papirovou jizdenku vyuzilo 11 % cestujicich a $i%akoupilo jizdenku tidice.
Méstskou hromadnou dopravou v ramci VYDIS cestovalohg 1 % cestujicich.

V sowasné dob zamestnava dopravni podnik 13 revidoktei pristihli 8 500 cestujicich
bez jizdenkyCast z nich dluh &&i méstskému dopravnimu podniku doposud nevyrovnala.
Paiet cernych pasazérse kazdym rokem zvySuje a n&§i podil gredstavuiji cizinci.

Forma vyuziti jizdenek cestujicimi:
o tasové jizdenky na Pardubické karté
E glektronickd penézenka na Pardubicke karté
w papirova jizdenka
B jizdenka zakoupena u fidice
= VYDIS

13 1%

Obr. 7 VyuZiti jizdenek cestujicimi v roce 2009



5. Situaéni analyza DPmP, a.s.

5.1Externi analyza

Makroekonomicka analyza

Ekonomika je v satasné dob siln¢ ovlivnéna swtovou krizi, ktera vznikla v USA na
zékladt poskytovani hypotdich ivri nebonitnim klienim. V roce 2009 se ¢eské
republice pkdpoklada slabyiist ekonomiky, jenom 1,4 %. #Hnérnd mira inflace by #a
klesnout na 1,3 % , no naczku roku dosahla vyse 2,2 %. Mira neZatnanosti by se &a
vySplhat na 5,2 % (v prvnichd&sicich dosahovala hodnot mezi 6 % — 7 %) acgamanost by
mela klesnout na - 0,3 %. V roce 2009 je nutnéitad s dramatickym zpomalenim mzdové
dynamiky na 4,2 %. &st ptimyslové produkce byl v lednu 2009 - 23,3 %ast istavebni
vyroby byl - 11,1 %. Dlouhodobé Urokové sazby byrgty pohybovat kolem 3,8 % p.a. V
lednu 2009 vyvozni ceny mez#sicné vzrostly o 2,3 procenta, dovozni ceny o 1,6 prteen
V roce 2008 se pet obyvatelCR zvysil o 86,4 tisice na 10 467,5 tisice a regiginou
zahranéni migraci pibylo 71,8 tisice osob.

Prekazku vy3siho hospoiského fistu gredstavuje \Cesku nedostatek pracovnich sil
a odbornik.Velkou vyhodoweské ekonomiky vSak je vysokd makroekonomicka Iiizbi
piebytek obchodni bilance, nizky schod€kreho étu platebni bilance, nizka zadluzenost

v zahrandi, stabilni bankovni sektor a dlouhodatizka inflace.

Analyza odwtvi

M¢éstska hromadné doprava jegazena do oditvi dopravy. V minulém roce 2008
zaznamenaly vSechny obory dopravy pokles trzelgtdjpodil na celkovém propadiEia
silni¢ni doprava, jejiz trzby klesly o0 13,7 %. V Zeleniidopra¥ se trzby snizily o 7,3 %, a
to vlivem vyrazného poklesu vykémakladni dopravy, vyznamirztratila i letecka doprava
(pokles o 8,8 %) a osobni doprava naopak zaznamgnastup. Podbiletém nepetrzitém
rustu klesly trzby za cely rok 2008 v dopé&av spojich celkem o 0,2 %.

Podminky na trzich se v posledni dalelmi podstaté méni kvili financni krizi. Podniky
celi extrém vysokym cendm surovin a energii, a proto bylo wdBrogramoveé prohlaSeni
pro rok 2009.



Prohlaseni obsahuje opati a cile konkretizovany na jednotlivé étii a v doprav by

se n¢lo usilovat o:

v’ prijeti zakona o viejné doprav ve vazly na N&izeni EU 1370/2007 o yejnych
sluzbach v pepraw po Zeleznici a silnici,

v’ tvorbu podminek pro financovani dopravnich stavepuitim systému partnerstvi
verejného a soukromeého sektoru, strukturalnich ficegijcek od evropskych instituci,

v’ pripravu programu na podporu vystavbyejaych logistickych center jako vyznamného
prostedku pro zefektivéni dopravy a sniZzeni jejiho negativniho dopaduiviatizi
prostedi,

v’ realizaci programu pro obnovu vozového parku a fammg,revitalizace zelezémich
vlecek",

v pruznou reakci na zvysujici se naklady dopiavlovem ristu cen energii a pohonnych

hmot vracenintasti spotebni dag a slevou na mytném.

Podle vysledi z vyzkumu “Manpower Index trhu prace” se za negpektivrejSi pro
zajemce o zagstnani v druhénitvrtleti 2009 jevi odvtvi Dopravy, skladovani a logistiky,
protoze zaréstnavatelé stale hledaji kvalifikované zsmtmance didic¢u v dopravnich

podnicich je stale nedostatek.

Analyza konkurence

Relevantni trh v oblasti MHD Ize geograficky vymeazzemim daného obsluhovaného
meésta. Mestska hromadné doprava ve své podsiatna Zadné konkurenty, jak tomu je na
normalnim konkuretnim trhu, no existuje jeden druh dopravy, ktefgdstavuje silnou
konkurerEni silu, proti které musi dopravni podnik bojodjvétSim konkurentem stské
hromadné dopravy je osobni automobilova doprawagake nejpohodi)Sim zpisobem
piepravy pro ¥tSinu obyvatel. Redstavuje ale negativni faktor owviiyjici Zivotni prostedi,
a proto existuje velkd snaha omezit jeji dalSi siaru

Proto se DPmP, a.s. musi snazit cestujicim zatrakpiepravu ve vozidlech vejné
dopravy, a nenasitne primét k vyuziti hromadné dopravyed osobni dopravou. A to pat

v soutasnosti k nejhlaw)sim cilim vSech dopravnich podriik



Nastroje k zajigni konkurenceschopnosti hromadné dopraWy dopraw
individualni(2):
* piimé— umoauji plynulou jizdu po trase
- prednost na sitelnych signalizénich z&izenich
- prednost vyjatena dopravnim zianim
- stavebni Upravy nebo Uprava zastavek
* nepiimé — vazba na uZivatele dopravy
- dostaténa nabidka spdj
- vytvareni integrovanych dopravnich systém
- informani systémy a systém prodeje jizdnich doklad
- nastroje pro zvySeni pravidelnostii@gnosti provozu
- nasazovani novych nizkopodlaznych vozidel

- public relations

5.2Interni analyza v podok® Politiky jakosti

.,Nasim dilezitym a spolénym cilem je a musi byt zvySeni kvality cestovasstskou

hromadnou dopravou.” ( Jaroslaw#va, 2008)

V listopadu 2007 byl Dopravnimu podniku vystavertifikat pro systém managementu
jakosti, ktery ma platnost do 29. srpna 2009 (Wioha 2).

DPmP, a.s. chce vyuzivat systém managementu jgiaketnastroj neustalého zlepSovani.
Podnik se podnikatelsky specializuje na poskytogéuiieb v oblasti wejné [fepravy osob,
¢imz prispiva ke zlepSeni Zivotniho priedi na Gzemi #sta Pardubice a jeho okoli,
provozuje autoskolu,iflezitostni osobni vnitrostatni a mezinarodni depra komplexni
servis autobus v ramci vyuziti kvalitniho technologického zazeamiysoké kvalifikace
zamestnand.

Reditel spolénosti Toméas Pelikan vyhlasil Politiku jakosti, kige shodna s budouci vizi
spole&nosti a zahrnuje tyto oblasti:

Kvalita

Vedeni dopravniho podniku si&domuje, Ze kvalita vSech prodes podniku rozhoduje
o budoucnosti celé spdieosti.



Kriterion kvality se sklada z nasledujicich kritéri

» Dosazitelnost aifistupnost sluzeb #stské hromadné dopravy a sluzeb autoskoly
souwasnym i potencialnim zakaziik.

» Informovanost o poskytovanych sluzbach v ramestské hromadné dopravy,
piilezitostné osobni dopravy a autoSkoly&mnych i potencialnich zakazfik

» Pohodlicas a bezpmost poskytovanych sluzebéstskou hromadnou dopravou a
prilezitostni osobni dopravou.

» P&e o zakaznika vyuzivajici Kgpra¥ méstskou hromadnou dopravujlezitostni
osobni dopravu nebo vyuZzivajici sluzeb autoskoly.

» Minimalizace negativniho dopadu na Zivotni piedt z nabizenychippravnich

sluzeb.

Sluzby v oblasti isstské hromadné dopravyilezitostné osobni vnitrostatni a
mezinarodni dopravy a autoskoly jsou poskytovanyysaké Urovni generalizované cilové
kvality. Komplexni servis autobtise provadi s vyuZzitim moderni opravarenské tedyie|

materiati a nahradnich diltak, aby byly vzdy spkny poZadavky zakaznik

Zakaznik

Spole&nost [ vSech atributech zakazriik rdmci poskytovanych sluzeletrg
komunikace se zakazniky vzdy plrespektuje éekavani zakaznik Do aiekavani zakaznitk
spole&nost roviez bezpodminené zahrnujereSeni oprawnych stiznosti a relevantnich
podreta zdkaznik véetrg implementacesthto podwta do praxe.

Spokojenost zakaznike zakladnim znakem koncepce spalesti, jelikoZz spokojeny

zékaznik je vizitkou kvality poskytovanych sluzeb.

Dodavatelé

Partnerské vztahy navazuje podnik s takovymi dotdivea partnery, kig spkiuji
kritéria pro dodavky material dlouhodobého majetku nebo sluzeb, vyuzivanychgech
podnikatelskycltinnostech. Sledovanim a hodnocenim dodalvatelzavazuje Dopravni

podnik zabezpmvat sluzby na Urovni pozadavkakaznik:.



Zaméstnanci

Management podniku si vazi schopnych &itxaeh, profesionalé zdatnych
zamestnand, kteri jsou ochotni se déle v&kdvat. Krong vSeobecnych kvalifikanich
predpoklad, které jsou nutné pro vykon povolani, chce spubst dbat o trvalé zvySovani
jejich odborné kvalifikace. ¥i zamestnan@m se zavazuje upkadvat jakostni politiku
takovym zfisobem, aby byli motivovani ve své praci k co nejitagjSim vykonim, a to jak

ve vztahu k zakaznikn, tak i ke spolénosti jako zarsstnavateli.



6. SWOT analyza

Vypracovani analyzy silnych a slabych stranélgepitosti a ohrozZeni jeitezitym
krokem pro kazdy podnik na stasném trhu. Dopravni podnik neni Zadnou vyjimkoa. N
zakladk fizeného rozhovoru s pracovnikem marketingu DPnsPsa.mi poddo ziskat
nekolik informaci pro SWOT analyzu v této praci. Oatformace jsem ziskala
z internetovych a novinovyatanki, které byly uvéejnény formou interview seditelem
podniku a dalSimi vedoucimi pracovniky podniku.

6.1Silné a slabé stranky

Silné stranky

- stabilita firmy ve vazb na vlastnika — statutarniésto Pardubice

- spoluprace s Pardubickym krajem

- financovani podniku zaji&ho z vice zdrdj

- neexistence konkurence v hlawiinosti Dopravniho podniku

- obnova vozového parku — modernizace zastaralycidelhnakup novych
dopravnich vozidel — nizkopodlazné, ekotdgsi, klimatizované

- dobra pgistupnost linek MHD z vlakového a autobusového azdr

- novy odbavovaci systém, zavedeni Pardubické karty

- satelitni navigace vSech vozidekgmé dopravy

- zapojeni Dopravniho podniku do integrovaného dapitay systému
Pardubického kraje a VYDISu

Slabé stranky

- nevyhovujici koncepce MHD — Spatné trasovani, kakage

- $patny pistup do pimyslovych oblasti{erné za Bory, Star@ivice)

- neschopnost Pardubic staveélrajistit odalené jizdni pruhy pro MHD
- Spatna koordinace jizdni¢hdi

- nedostatény paietiidi¢a a velmi slaby néni provoz




6.2 Prilezitosti a hrozby

Pro ugeni gilezitosti a hrozeb byl pouzit Poriermodel konkuregnich sil, tedy
vzajomné fisobeni a interakci zakladnich sil trhu, a to korkee, dodavaté] zakaznik

a substitui, po nasledném shodnoceni s marketingovym pracexnpodniku.

Piilezitosti

zmena legislativy ve vazbna Na&izeni EU — podpora vejné dopravy fed
individualni dopravou

preference vozidel MHD na &elnych KiZovatkach

lepSi vazba na IDS Pk a VYDIS

rozSieni nabidky fiméstskych linek

vybudovani multimodalniho logistického centra vdRdnicich
poskytovani informaci cestujicim o MHD s vyuZitinoliinich telefora
(SMS, WAP), digitalni informeéni tabule na Hlavnim nadrazi a Masarykovq
namesti

zavedeni diskusnich for pro komunikaci s pravideingzivateli MHD pro
lepSi gehled jejich nazdra probléni

optimalizace provozu MHD — zav&di intervalovych jizdnichiadi

a harmonizace odje#dinek na spolénych Usecich

rozSieni nabidky spdjve ve&ernich hodinach

m

Hrozby

mozné finagni problémy provozovatele MHD, rozsah dotaci z oéap mésta
zprisreni emisnich norem

zvySovani koncentrace individualni dopravy, dopfaatpy s vlivem na
dodrZovani gesnoti a pravidelnosti jizdni¢adi

rozsiovani a zdokonalovani sityklotras a cyklostezek

trvaly nérust intenzity dopravy (dopravni kolapsghodovost)




7. Navrh zmén k zlepSeni¢innosti DPmP, a.s.

Pardubice jsou velmi déé doprava orientované a dostupné z hlediska Zelkazni
dopravy, lezi na trati, ktera spojuje Prahu s Brree@stravou. Pro jejich strategickou
Zeleznéni polohu nav&vuji mesto lidé cestujici za praci, turisti a v neposladdt studenti a
vyucujici Univerzity Pardubice, kitevyuZzivaji k greprav verejnou dopravu, a proto bydn
Dopravni podnik vytviit efektivni systém fepravy, zejména pro tyto lidi cestujici
z Hlavniho nadrazi do vSe¢hsti Pardubic.

Hlavnim zandfenim podniku by o byt a je zabezgeni kvalitni, pohodIné,ipsné
a rychlé pepravy cestujicich. DPmP, a.s. dba o pohodli segshujicich zejména pomoci
managementu jakosti, ktery zaved! v roce 2007. Ragloe z&al s obnovou vozového parku
nakupem novych kvalitijSich vozidel, no @ by se hlavi zantiit na vytvaeni nové
koncepce trasovani a komunikace se zakazniky.

Velky problém v sotasnosti pedstavuje Spatna koordinace jizdnifat, ktery by mohl
byt feSen optimalizaci provozu zavedenim viceintervalbyizdnichiadi a harmonizaci
odjezdi linek na spolénych Usecich. Dosazeni tohoto cile je taéy protoze planovani
odjezdi, pijezda vozidel na zastavky a vzajemna synchronizace lj@éomplikovany
proces. Dopravni podnik by vSakéhnozplanovat jizdnfady komplets nanovo a pokusit se
rozSfit nabidku nénich spaoj, které jsou nedostateé a nuti obany vyuzivat alternativni
metody.Casto vyuZivané spoje by mohly zmensit rozsah iatérwmebo by se iy
naplanovat jizdnifady jednotlivych linek ve stejném gm tak, aby nerly odjezdy ve
stejnou dobu, nebo kratce po 8oBamozejme, Ze v Pardubicich neiie byt rozsah nmi
dopravy jako ve &Sich néstech, no rfla by se asporozsfit nabidka nénich spaii, protoze
v souwtasnosti zabezgaji nocni dopravu pouze @dinky. Timhle krokem by si mohl podnik
vylepsit své jméno u @ani a ujistit je v mySlence, Ze se o své zakaznikyastady, vSude a
za vSech okolnosti.

Kvili Spatné stavebné organizactsta Pardubic neni mozné zajistit éldehé pruhy pro
MHD, a proto by se & dopravni podnik pokusit o zavedeni preferencededaViHD na
kiizovatkach, co by #o primét obcany vyuzivat progedky MHD aspé v dopravnich
Spikkach misto individualni automobiloveé dopravy.

Nedostat&ny pasettidi¢a predstavuje problém pro kazdy dopravni podnikeské
republice. Zmina by mohla nastat vadledku krize, kdy se zvySuje nez&stanost a praci si
¢im dal hleda vice lidi. Nabidka préigéice by mohla tvéit alternativu zaréstnani pro

derstv& nezandstnané.



Podnik by se ré pokusit o zatraktivéni posturidice mestské hromadné dopravy
zavedenim vyhod a bonupro zamndstnance, naifklad zavedenim flexibilni pracovni doby
S pevr stanovenym ptiem odpracovanych hodingsi¢cné, odnména za praci na@s a za
piekrateni stanovenych hodin prace, zajezdy datych destinaci za zvyhodnou cenu, atd.
Momentalk se Dopravni podnik snazi ziskatice tim, Ze oslovujeme brigadniky, nabizi
praci nacaste&ny Uvazek, na dohodu nebo umaje jezdit i lidem v dchodovém w¥ku, dava
moznost dodlat si zadarmdidi¢ak natizeni autobusu.

Narustéernych pasazémeni sice dramaticky, ale kazdym rokem se zvyRgenoct by
mela frekventovagjSi kontrola, spoluprace s policii atgob vymahani dluzn&stky.

Informovani cestujicich pédtk dalSim problérim dopravnich podnik DPmP, a.s. sice
zaved| digitélni tabuli na Hlavnim néadrazi a pl@&dalsi na Masarykovom nésti, no jeji
schopnost poskytovat informace je amaomezena. Tabule ukazuje pouislo linky, cil jeji
cesty,cas odjezdu dislo nastupist, a ne vzdy zobrazuje vSechny linky. Dopravni plkdryi
se el snazit o co nejefektivijSi vyuZziti €chto tabuli pr&¥ v poskytovani informaci. Tabule
by mohla zobrazovat ndzvy vSech zastavek, na Kidinyka zastavuje, &asem pichodu na
konkrétni zastavku, ve spodiésti, kde se zobrazuje pouze datum by se mohlyazolat
aktualni zrény, které dopravni podnik zavadi, nebo vyuzit tebalbaveniekajicich
cestujicich.

Atraktivnost a ulebeni orientovani ve spojech by mohla zabéipgednodusena verze
jizdnichtadi z internetovych stranek v podbjednoduchych dotykovych nebodidlovych
obrazovek na zastavkach, které by dokazali napkitrteasu z bodu A do bodu B, nebo
vyuZziti internetu v mobilnich telefonech. Krérizdného v podobcestovniho listku &ipové
karty by si cestujici mohly zakoupit jizdenku i pmechmobilniho telefonu, v podétsMS

zpravy.



Zaveér

Dopravni podnik résta Pardubic, a.s. je perspektivni podnik s dobrgdenim,
kterého hlavnim cilem je poskytovani sluzeb coéapgjlvyhovujici zakaznikn. Proto
v souwtasné dob pracuje vedeni Dopravniho podniku na projektu peeai a optimalizace
provozu MHD v Pardubicich. Projekt byehposkytnout zsoby rozvoje MHD
v Pardubicich, moznosti snizovani nakiaui zachovani satasné schopnosti dopravni
obsluznosti, nebo navySeni vyKoRlIHD pii zachovani vyse nakladDopravni podnik mé
v planu vybudovatit nové trak pro trolejbusy o celkové délce osmi kilomiesr zlepSit by se
méla takédopravni obsluznost obci koletierné za Bory.

S novym odbavovacim systémem séata pouzivatipova Pardubicka karta. Jevi se
jako usgsSna investice podniku, ktera se stala oblibenandorcestovniho dokladu, protoze
je prakticka, mé& poskoditelnd neZz normalni papirova jizdenka gajizeni neni ibec
komplikované a poskytuje zajimaveé vyhody pro vidstnkterymi se koriguje cena jizdného
a jejim prostednictvim se poskytujiizné slevy.

Kromé hlavniho zansteni gredstavovaného hromadnotepravou osob, provadi
Dopravni podnik i dalSi podnikatelskinosti, které fispivaji ke zlepSeni zZivota &

i samotnéeho wsta Pardubic. V poslednich letech provedl modeanizkolika starSich
vozidel a v pistim obodobi planuje nakup ,ekologickych* autalpugerym usei naklady
a pxispeje ke zlepSeni zZivotniho praesti.

Na zaklad verejné besedy, ktera se konal@éaiiem unora 2009, zjistilo vedeni
dopravniho podniku, Ze ¢ané Pardubic se o #gnou dopravu zajimaji, a proto zvazuje
zavedeni pravidelného diskusniho fora, pomoci ktet® podnik mohl komunikovat
s uzivateli MHD a poznévat jejich problémy a nazory

Je vidtt, Ze vedeni DPmMP, a.s. se snazi zajistit co nkjR¥gi zpisob [fepravy osob
v rdmci nésta. No dopravni podnik by seshkoneiné poradre zantiit na znénu
a zefektivini jizdnichiadi, které nejvice #laji vrasky na obtiejich cestujicich.
Nepravidelné fichody vozidel viejné dopravy a dlouhgekani na zastavkach se snad vylepsi
v nejblizsi dok.

MnoZstvi vynaloZenych fingnich prostedki na realizované a planované projekty
vSak s¥dci o tom, Ze se dopravni podnik chaefizit obcanmim, a chce zkvaliiovat

meéstskou hromadnou dopravu v Pardubicich.



Ceka ho sice dlouhé cesta, no pokud nenastatekaea zrsna ve zmysleni
managementti marketingu firmy, nebo dokonce radikalni &m v makroekonomické
situaci statu, rl by podnik progtednictvim pdetnych inovaci fitdhnout vice zajenic
o cestovani v MHD a poskytnout spolehlivy systérmrday ve nist.

Cil definovan v tvodu bakatské prace byl us8né splrén vypracovanim situai
analyzy, progednictvim které mohly byt navrZzeny Zny pro dalSginnosti podniku.
PredloZené navrhy na zlepsSeimnosti Dopravniho podniku &ta Pardubic, a.s. jsou
zantieny fredevsim do oblasti provozu a komunikace se zakgzharketingov&izeni
podniku si je ¥domo faktu, Ze po obdobi modernizace vozového parkisodasnosti

Mriviw s

pokusi zatraktivnit vieejnou dopravu atanim.
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Priloha 1 — Organiz&ni schéma DPmP, a.s.
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Priloha 2 — Certifikat jakosti

CLPR

CREIR TSR K ATE S E

certifika

Timto potvrzujeme, Ze systém managementu jakosti podniku

Dopravni podnik masta Pardubic a. 5

Dopravni podnik mésta Pardubic a.s.

Teplého 2141, 532 20 Pardubice
IC: 63217066

Provozovny jsou uvedeny v pfiloze.

byl provéfen a uznan akreditovanym certifikaénim orgénem &. 3016
Ceskym lodnim a prdmyslovym registrem, s.r.o. ve shod& s normou

CSN EN ISO 9001:2001

Vylouceni: 7.3
Certifikovany systém managementu jakosti se vztahuje na:

Vefejnou méstskou hromadnou a zvlaétni linkovou osobni dopravu, osobni pfileZitostnou
vnitrostatni a mezinarodni dopravu. Provozovani trolejbusové dopravy a trolejbusovych
drah. Autoskolu - Skolici stfedisko pro Fidiéska opravnéni a profesni osvédgeni
v silniéni a drazni dopravé. Komplexni servis autobusii a nakladnich vozidel,
diagnostiku a renovace agregati,

Toto uznani je dale podmingno tim, Ze dritel bude udrZovat systém managementu

jakosti podie uvedané normy, coZ bude sledovana ze strany
CESKEHO LODNIHO A PROMYSLOVEHO REGISTRU
Cislo certifikatu: C-69392/R1
Certifikat je platny do: 29.08.2010
Datum a misto vystaveni: 09.10.2007, Praha
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