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ANOTACE

Tato bakaléska prace se zabyva marketingovym planovanim &g sestavenim
marketingové strategie pro Dopravni podniksta Pardubic, a.s. V Gvodeasti jsou shrnuty
teoretické poznatky tykajici se oblasti postygi tvorbé marketingového planu. dezitou
a nejobséahlejiasti této prace je analyza marketingového pedstpodniku. Je v ni zahrnuta
analyza vnitniho prostedi podniku, dale pak analyza&giho prostedi a podrobna SWOT
analyza. V z&érecnécasti nalezneme vyusti téchto analyz v podabstanoveni cil podniku

a vypracovani marketingové strategie.

KLi COVA SLOVA
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doprava

TITLE

Marketing plan in certain public transport servicesnpany

ANNOTATION

This thesis handles about marketing planning amdpdang marketing strategy for
Dopravni podnik masta Pardubic, a.s. (Public transport services compd the city of
Pardubice). The first part includes theoretical Wiealge about marketing plan compiling
processes. The second part is the analysis of mragkenvironment, there is the chapter
about the internal company environment as well les éxternal company environment
analysis and detailed SWOT analysis. There is tigecl result in objectives setting and

marketing strategy compiling in the last part @ thesis.

KEYWORDS

transportation; marketing plan; public transportrvees company; strategical

objectives; city public transport services
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Uvod

Doprava je nedilnou seéasti Zivota kazdého z nas a doprovazi nasitdawdy den.
Vyznam nestské hromadné dopravy ptigieme nagiklad v potebé dopravy za praci, do
Skol, za kulturou a je sdasti i cestovniho ruchu. Geografickéspbnost mastské hromadné
dopravy je obvykle vymezenatiplizné hranicemi mist, v rdmci mist spojuje vSechny
méstské funkni oblasti (obytné zény, pmyslové zony, nakupni zony a dal&ijpsty je také
piesah MHD i do okolnich obci a jeji integrace acsmost s integrovanymi dopravnimi
systémy. Spravné fungovani a vyuzivani MHRDZm alespt cast&né¢ zamezit negativnim
vlivaim pasobicim na Zivot a zdravi @pobenych rychlym rozvojem individuélniho
automobilismu. Ukolem MHD je ipdkladat kvalitni a konkurenceschopnou alternativu
individualni automobilové dopravy. fiRladem negativnich vliv zpisobenych silriini
dopravou, pedevSim pak nadémou individualni automobilovou dopravou je ekoldd

z&®z, kongesce, hluk a vibrace.

Cilem této prace je navrhnout postuglyzmény vedouci k efektivnimu dosazeni
vytyéenych cii pomoci mnou navrhované marketingové strategie d@ldad analyzy
sowasného stavu chodu DPMP, a.s. Prvni kapitola sgvaatriénou definici a vyznamem
marketingu a marketingového planovani. Dale popisppdrobnym postup ip tvorbé
marketingového pldnu a vymezuje marketingové ngstraéto problematice bezpréestne
pottebné. Druha kapitola se zabyva analyzou marketiétgoyrostedi DPMP, a.s. V Gvodu
této kapitoly je uvedeno blizSigdstaveni podniku a stme popsana saiasnacinnost. Dale
navazuje vstupni analyza, kter& m& degicky provazanétasti. Prvnicasti je analyza
mikroprostedi, v niZz analyzuji veSkereé vlivyagobici na firmu z hlediska interniho pri@sti.
Druhou ¢ast vstupni analyzy t¥dbanalyza makropro&tdi. Za¥recnou ¢asti této kapitoly je
podrobnd SWOT analyza, ve které vychazimdpvsim z poznalkvyvozenych pedesSlymi
analyzami. Na zakladt¢chto fakti jsou v teti kapitole stanoveny marketingove cile podniku
a navrh marketingové strategie, ktera vede k dosaagycenych citi. Souhrng sleduje na
straré jedné zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb arsdpojené spokojenosti a osloveni

zakaznik a na stratidruhé zvySeni efektivnosti a prosperity chodu pkaain



1 Teoreticke vymezeni vybranych marketingovych
nastroji

1.1 Definice a vyznam marketingu

Jasna a zarowiejednoznana definice marketingu neexistuje. Definice, sniagé co
nejlépe vystihnout slovo marketing, jsou veliégzmorodé z @vodu tiznych Ghii pohledi

autoii na marketinggi historicky vyvoj této discipliny.

Definic marketingu existuje celéada. Pro ukazku jsem vybrala pojeti od Philipa
Kotlera: ,Marketing je spoléensky aidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskat@j

co potrebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotnych produkts ostatnimi“’.

Z mého pohledu bych marketing definovala jako psp&gery by ndl piedvidat, znat,
chapat a uspokojit pigby zakaznika a tim plnit cile, to je navySovak pednikatelského
subjektu. Tedy nalézt rovnovahu mezi zakaznikerodnigem. GileZitym cilem marketingu
je udrZzeni a zlepSovani pozice na trhu a stimt&pk@nkurenceschopnost. Ebivym
faktorem kazdého marketingoveho rozhodovani Bl bt prioritné zakaznik, a to ve vSech
arovnich chodu podniku. Znamena to, Ze vSichni&ananci jsou v mem,¢i negimém

kontaktu se stavajicimi nebo potencionalnimi zakgzn

1.2 Definice a vyznam marketingového planovani

.Marketingovy plan udava zékladni smmarketingového snazeni. Je tocuwjici
nastroj prorsizeni a koordinovani marketingového usili podnileipodkladem pro ozeeni
odpowvdnosti za dosaZzeni stanovenych tikgbro marketingovou komunikaci v ramci ievn
podniku. Musi byt furki, skuténe slouZzit k usrriiovanicinnosti zgisobem, ktery povede ke
stanoveni a efektivnimu dosazenii gilodniku v narenych a stdle se énicich trznich
podminkach* .

Za marketingovy plan neiieme povazovat pouze fakta v hlavach mariazaan
musi mit pisemnou formu zachycujictipth tvorby a vysledky marketingového planovani.
Je to proces od myslenek k hmatatelnému dokumPBldn. musi byt systematicky a kreativn
formalizovany, srozumitelny a schopen implement&mpisuje, jak pouzit marketingovych

! KOTLER, Philip.Marketing Managemen@. prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 19023

ISBN 80-7169-600-5

2 HORAKOVA, Helena Strategicky marketin@. roz&fené a aktualizované vydani. Praha: Grada Publishing
2003. ISBN 80-247-0447-1
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zdroji k dosazeni marketingovych ilJinakieceno ukazuje, kde podnik chce byt ¢itém
¢asovém momenitv budoucnu a jaké prasdky mu k tomu napoéizou. Marketingovy plan
musi byt pravidel&é kontrolovan a aktualizovan, jelikoz jeho efektwiséasem nize

odchéazet. Dlezité je i vyhodnoceni planu, jak daleko se ippoddilo dojit Kk cili.

Nyni bychom se uZ zaiili na jednotlivé faze P tvorbé marketingového planu
a podrobny rozbor ptfgbnych marketingovych nastiigjkteré pouzijeme v nami zvolené

problematice marketingového planovani dopravnitinpa.

1.2.1 Obsah marketingoveho planu

V literatuie se vyskytuji obecné navody na tvorbu planu, avakizeme seéchto
postum drZet strikt. Aby byl marketingovy plan efektivni, musi byt sgieky pro danou
problematiku firmy na trhu. Tarce planu by rd vycitit a sprave vyuZzit takové
marketingové nastroje a postupy, které mu napomadleetseni zvolenych il Zvolila jsem
obecny postup od Philipa Kotlérdoplniny o postehy z dali literatury uvedené v seznamu
literatury.

Obrazeks.1 Schéma postupu tvorby marketingového planu

1. Soucasna marketingova situace
2. Tvorba marketingového mixu
3. SWOT analyza
4. Stanoveni cild
5. Marketingova strategie

6. AkEni programy

7. Kontrola

il

Zdroj: autor

¥ KOTLER, Philip.Marketing Managemen®. prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 1908%
ISBN 80-7169-600-5
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1. Sowasna marketingova situace
Predstavuje zakladni udaje o trhu, provedeni margeti@ho vyzkumu v& i uvnit

prostedi.

2. Tvorba marketingového mixu
Rozbor patebnych marketingovych pramnych.

3. SWOT analyza
Identifikuje hlavni pilezitosti, ohroZeni z hlediska externiho, silné&labé stranky

uvnité podniku.

4. Stanoveni cit
Definuje cile, kterych chce plan dosahnout.

5. Marketingova strategie
Predstavuje Siroky marketingovy fiptup, ktery bude vyuzivan pro dosazeni
stanovenych ail

6. Akéni programy
Predstavuji specifické marketingové taktiky projeldné a implementované pro
dosaZeni podnikovych éil

7. Kontrola
Urcuje, jak bude realizace planu kontrolovana.

1.3 Teoretické vymezeni vybranych marketingovych nastrii

1.3.1 Marketingovy mix

Zminila bych d¥ verze definic. Pro ukazku jsem vybrala formulahilipa Kotlera:
.Marketingovy mix je soubor marketingovych nasitokteré firma pouziva k tomu, aby
dosahla marketingovych gilna cilovém trhu“®. Jasg ho popisuje i tato definice:
.Marketingova koncepce i#ie byt realizovana pomoci marketingového mixu, ykter
predstavuje kombinaci d@ich slozek prvuk marketingového mixu, jez ovliyi efektivitu

podnikatelskych aktivit.

4 KOTLER, Philip.Marketing Managemen8. prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 19084
ISBN 80-7169-600-5
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Pri uréovani marketingoveho mixu musi firma bréat v Gvamarakter a cile podnikéni
a prtazlivost trhu. Marketingové odtbni se tak stava kibvym atvarem, ktery duje
strukturu a intenzitu dfich slozek prvk marketingového mixu tak, aby bylo dosazeno

urcenych strategickych @l °.

Kazdy marketingovy mix je ojed#y. Existuje doslova tucty nastfojohoto mixu,
jelikoz kazdy manazeii skupina pracovnik sestavuji marketingovy mix za&eélem Gznych
strategickych cfil pti odliSnych podminkach. Je tudiz vytmno, aby d¥ firmy mély stejné

cile, stejné zdroje, tedy i naprosto shodné prviyketingového mixu.

Marketingovy mix mé 4 zakladni slozky 4 P

Chéapeme ho jako souhrn wumich ¢initeli podniku, které umaiuji ovliviiovat
chovani spdtbitele. Oznéeni 4 P se pouziva pro jednoduchost acatat. Ve skuténosti
muze byt &chto slozek mnohem vice (viz rozbor jednotlivych Pgdy slozky marketingu
(dale jiz 4P) jsou produkt (Product), cena (Pricistribuce (Plece), komunikace (Promotion)

a museji byt kombinovany tak, aby co nejlépe odgalyicilovému trhu, zdkaznikovi.

V nasledujicim vykladu sifpdvedeme, z jakych pnikse skladaji jednotlivé prvky

marketingoveho mixu.

Produkt

Kazdy produkt mé& charakteristické vlastnosti, kter&yuzivame ke

konkurenceschopnosti a ovligmi koupi vyrobkwi sluzby zakaznikem. Raimezi re:

» Jakost
Ne kazdy produkt musi mit Sfiovou jakost. Hjatelnou jakosti mizeme chapat
takovou jakost, ktera vyhovuje pebam a panim zakaznika zaimérenou cenu. Ale éitou
standardu je nutno dodrZzovat d@elpodnocovat. Kazdy rok bychom éln zavadit nové

standardy jakosti vedouci k vysSi Urovni produkacknkonalovani zasstnand a technologii.

» Vlastnosti vyrobku &i sluzby
Pati sem vyznam vlastnosti pro uzivatele, informovargikaznik, jaké vlastnosti

vyrobek postrada /ipkonava vuci konkurenci.

® COOPER, John, LANE, Peter.Marketingové planovBirdha: Grada Publishing, 1999, str. 19. ISBN 809716
641-2
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» Styl arozsah
ZdeieSime, zda je rozsah poskytovanych sluzeb déstgtenalyc¢i naopak velky.

e Nazev vyrobku (sluzby, zngéky)
Vyznam pro kupni rozhodovani, vyivgpowdomi. Ml by byt chragn licenci.

» Baleni, patenty, zaruky a servis

* Naklady
Zde je poteba utit vySi variabilnich a fixnich naklad

* Prodej
Cena

,Hladina cen, stej@ jako cenové strategie a taktiky, fiarovrez mezi dlezité

marketingové nastroje, kterymi firmagobi na zékazniky® Pati sem:

* VySe ceny
» Cenova politika
» Slevy a srazky

* Cenové valky

Presyceny trh a konkurence pro omezenyegbazakaznik vede k velkym slevam

s cilem dosahnout zvySeni prodeje.

Misto

DalSi néstroj, ktery firma vyuzZiva KeSeni distribuce a dostupnosti produktu
zékazniky.

 Distribu ¢ni sité
Zde firmateSi metody p prodeji svych vyrobkwi sluzeb, da seici, Ze je to cesta

k zakaznikovi.

® COOPER, John, LANE, Peter. Marketingové planovBirdha: Grada Publishing, 1999, str. 52. ISBN 80-
7169-641-2
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» Distribu ¢éni pokryti, umisténi distribu éniho mista, doprava

» Umisténi vyrobku/sluzby a jeho vnimani zakaznikem

Propagace

Da se¥ici, Ze to je komunikace se zakaznikem. Ma tytonfor

* Reklama
Pro wtSinu malych firem je tento #gob rozhodujici.

* Propagace, podpora prodeje, publicita

Aby nebylo malo slov, ktera &maji na “P“ a charakterizuji marketing, se
marketingovy mix roz$il o dalSi 3P pro kategorii sluzeb. Jsou to tedyé li(People),
proces(Process) a fyzickyikhz (Physical evidence).

People (Personnel) — Lidé neboli zaéstnanci

Do této kategorie siadi vSichni, kt# prichdzeji do styku se zdkaznikem v souvislosti
se sluzbou. Jde o prodejce, servis spojeny s agalstuzby, reklamai oddleni. MEli by mit
motivaci a patebné komunikéni dovednosti“Povazovat za strategii byt mily k zakazhik
se mize zdat skomu jako pehnané. Nelze vSak pochybovat o tom, Ze usmivadicie
mnohem fjemrejSi nez tva zamra'end. Jaky vyznam maji pro firmu kvalitni zamanci?
Lidé nemohou nahradit Spatné vyrobky a ubohé slufiolik Spatnych za#stnana vSak

miZe pondit vysledky tvrdé prace ostatnich*

Slozky lidi ovliviiujici prosperitu:

» Vlidnost
Pfi jednani s lidmi je nutné byt vlidni a projevoyeh pochopeni. Zékaznik s&ip

rozhovoru musi cititifjemns a nesmi mit pocit, Ze je pod tlakem.

* Reprezentativnost
Dulezity je dobry vzhled i vystupovani pa&né svému zastoupeni ve fiém

* Prospésnost
Kdyz bude zaréstnanec prosigny firmg, bude prosgsny i sam saba naopak.

" COOPER, John, LANE, Peter.Marketingové planovBirdha: Grada Publishing, 1999, str. 58. ISBN 809716
641-2
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* Pristupnost
Pristupnost mizeme chdpat jak ze strany atewosti a ochat vaci zakaznikm, tak
i z hlediska vnitropodnikovych vztahnic mér, jako vSechny zde vyjmenované slozky lidi.

» Zdvorilost
Vyjadiuje respekt a Uctui¢i druhym.
Proces

Obsahuje takoveé slozky, které oviwyji zpisob a dobu obsluhy zakaznika dané sluzby

nebo produktu. #sobi utitym dojmem, ktery napomaha k&@pvnému nakupu.

Proces:

» Doba ¢ekani, rychlost obsluhy, doba obsluhy
Radime sem obsluhu zékaznika v co nejkratise.

e Dotazovaci systém
Zde se soustdime na snadnou komunikaci zakaznik-firma.

* Formulaie a dotazniky
N¢jaké podnikatelské aktivity vyZzaduji vyni formul&e klienteméi zakaznikem. Je
potreba dbéat na srozumitelnost a jasnost.

* Hodnota sluzeb
Uspsdnost zavisi na stupni uspokojeni zakagnik

» Dokonalé sluzby
Lidé jsou ochotni zaplatit za spolehlivost. Navichotny a vsticny personal ddie

reprezentujici firmu umaitije dosédhnout vysSi ceny.

Fyzicky dukaz (Physical evidence)

Semiadime poskytnuté reference nebo ukazky sluzby.dxdilr od klasického produktu si
zékaznik na sluzbu ndrbe sahnout, prohlédnout si ji a odhadnout, jak Hudgovat, aniz

bychom mu poskytli toto posledni ze sedmi “P*.

Obrazeks.2 Marketingovy mix
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Zdroj: COOPER, John, LANE, Peter. Marketingové plmni. Praha: Grada Publishing,
1999, str. 19. ISBN 80-7169-641-2

,0znaceni “P* (product, price, place, promotion) v markegjovém mixu tve
navodit pocit, Ze jde o “vnihi“, podnikovy @istup a Ze takto koncipovany mix postrada
typicky marketingové “naslouchani trhu“, tady rekpek prdni zdkaznika. &ktedi autod
doporuwtuji zvyraznit vejSi, zakaznicky pohled a pro zviditatm zakaznické orientace 4P

nahradit oznaenim 4C*8,

VS8ak oznaeni C je pro nas té&h shodné s P, nebBopodstatou marketingu

u podnikatele je pré&wnimani ¢gima zakaznika.

Tabulkac¢.1 Marketingovy mix 4P x 4C

4P 4C

Product Customer solutiobeGeni paeb zakaznika,

hodnota pro zakaznika

Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnésseni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firpn Grada Publishing, 2009, str.
41. ISBN 978-80-274-2049-4

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Pna: Grada Publishing, 2009, str. 41. ISBN 978-80-
274-2049-4
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1.3.2 SWOT analyza

SWOT analyzu bych nazvala, jako strategickou amabtavu uité firmy, podniku

z hlediska silnych a slabych stranekilgzitosti a hrozeb.

S — Silné stranky (strengths)

W — Slabé stranky (weaknesses)
O — Rilezitosti (oportunities)

T — OhroZeni (threats)

,SWOT analyza neboli analyza silnych a slabycharstk, pilezitosti a hrozeb
sestava zjvodre dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Daojupeuse zéit analyzou
OT - prilezitosti a hrozeb, kteréiphazeji z vgSiho prostedi firmy, a to jak makroprosdi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, idlme-kulturni, technologické), tak
i mikroprostedi (zadkaznici, dodavatelé, adatelé, konkurence, yejnost). Po dkladre
provedené analyze OT néasleduje analyza SW, ktetgkaevnitniho prostedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materialni pfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organizani struktura, kvalita managementu aj}*

Tabulka¢.2 SWOT analyza

Silné stranky Slabéstranky
(Strengths) (Weaknesses)

zde se zaznamenavaji §cy, které firma

zde se zaznamenavaji sidrtest, ktere nedtla dolie, nebo ty, ve kterych si ostatnii

piinaSeji vyhody jak z&kaznikn, tak firme

vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

zde se zaznamenavaji ty skimesti, které | zde se zaznamenavaji ty skimesti, trendy,
mohou zvysit poptavku, nebo mohou Iépg udalosti, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakaznika afimést firme Usgch zagicinit nespokojenost zakazrik

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketingsrada Publishing, 2008, str. 103.
ISBN 978-80-247-2690-8

°® JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketind®raha: Grada Publishing, 2008, str. 103. ISBN-87:®47-
2690-8
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Nyni bych konkrétsji popsala jednotliv&asti analyzy, pro snadné poroztmn pxi

nasledné tvorh

Faktory ovliviiujici silné stranky podniku:

Kvalita vyrobnich procesi a postupi viiéi konkurenci
Nalezeni nizSich naklad diky témto postupim
Umisténi podniku

Unikatni nebo jinak odliSné produkty, kvalita sluzeb
Finanéni sila a zdravi firmy

Obchodni znaka, goodwill

Slabé stranky podniku:

Nalezeni horsi jakosti a spolehlivosti vyrobkui sluzby nez u konkurence
Ceny vyrobkii, sluzeb ilis vysoké nebo naopak nizké

Slaba reputace

Neodpovidajici marketingova strategie

Vysoké naklady, nizka produktivita

Piilezitosti:

Rozvoj a vyuziti novych distribuénich cest
Osloveni novych zakaznik

Vyvoj novych produkti a odwtvi, inovace stavajicich sluzeb

Hrozby:

Pokles poptavky
Vznik konkurence na trhu

Zména ¢i faze zivotniho cyklu vyrobku, sluzby

DalSim krokem tohoto nastroje je propojeni vseéghiech casti analyzy a formulace

do podnikovych aktivit. Je nutné siddomit, co je pro firmu prioritou, co ji fide nejvice

ohrozit, véem mize firma ziskat, jak vyuzitipezitosti a jedinénosti a v jakychiastech by

se néla zlepSovat a nasledtépe seberealizovat.

1.3.3 Stanoveni cile

Marketingové cile jsou nedilnou s@sti marketingové strategie, néldwez stanoveni

cile, neni cesty kcily a kjejimu naslednému &pilnFormulace jasného, dlouhodobého

souhrnu cii je podstatnou s@asti kazdého marketingového planovani. Marketingcile®

19



vyjadiuji konkrétni Ulohy a jsou seésti marketingového planu. Ukazuji na zaklaazboru
¢innosti podniku: Kolik? Kdo? Kdy? Kde?

,Cilem kazdé firmy by #to byt odhaleni pgeb zadkaznika prostednictvim spravné
kombinace marketingového mixu tyto/ebly a gani uspokojit a tim dosahnout i spim

dalsich cifi firmy* *°,

Piiklady marketingovych cili:

* Prodejni obrat

e Trzni podil a zisk

* Navratnost investic

* RozS¥eni forem prodeje

» Kvalita sluzeb

* ZvySeni zadkaznické zakladny

e Zavedeni nového produktu na trh

~Systematizace marketingovych icilobecr® existuji dva typy cil — normativni

a specifické*! (viz tab.¢. 3).

19 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing’raha: Grada Publishing, 2008, str. 126. ISBN-80:®47-
2690-8
1 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing’raha: Grada Publishing, 2008, str. 128. ISBN-80:47-
2690-8
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Tabulka¢.3 Typy cila

Cile normativni, spol&né vSem subjekfim trhu

Cile specifické

., . Cile vici zakaznici, dodavatelé, konkuren
strategie nakladova . . . :
zisku okoli zajmove skupiny
. . . Cile podle dlouhodobé, sedredobé,
Optimalizace strategie inovéni ) . .
¢asu kratkodobé
tr3eb strategie konkuremi Cile podle vyrobni, technické, finami,
vyhody cinnosti personélni, marketingové
ziskat trzni
podil
zvysit trzni
odil - :
P < - | Strategie diferenciace .
o .| udrzovat trzni Cile
Trzni podil . . .
podil problémové
sklizet trzni
podil
odchazet z
trhu

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketingPraha: Grada Publishing, 2008, str.
128. ISBN 978-80-247-2690-8

Marketingové cile by mély bvt:

» Stanovené na zaklad poznani po¥eb zakaznika

Znamena to tyto pégby a pani uspokoijit a tim dosahnout dalSichicil

e Stanovovany s ohledem na vnini a vnéjSi omezeni

* Presrg, jasné a konkrétné stanovené

Je nutné stanovit, kterych oblasti na trhu, vyrolshwzeb, se cile tykaiji.

* Vzdy méritelné v ¢ase

Znamena to nezbytnostéheni véasovych etapach, neénitelny cil neméa smysl.

¢ Srozumitelné

Cile musi byt pochopitelné pro vSechny urdpodnikovych zarstnand.

* Pripadné

Pripadné, neboli vhodné, tedy marketingové cile mapadat do podnikovych @il

* Realné (dosazitelné)
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Cile museji byt redthzvolené. Kdyz poZzadované cile budou nedosaZziteé@yerne,

nikdo v re nebude ¥fit a splréni takovych cik bude ohrozeno.

* Vzijemné sladkné

Znamena to, Ze se newyliji navzajem, podporuji se.

» Hierarchicky usporadané

Je nutné si wdomit dilezitost jednotlivych postup paadi €chto postup pri plnéni.

Obvyklé chyby vznikajici pri tvorb & cili:

* Neznalost

Neznalost vSeobeéntasto zafic¢ini zbyt&né problémy, proto je veliceukbzité si
v dané problematice nastudovat febhé znalosti, postupy vedouci k dobrémeseni

a kvalitnimu vysledku tvorby dil

* Neinformovanost

S nedostatanym mnozstvim informaci nelze efektévpracovat.

* Neschopnost pracovat s nasbiranymi informacemi

Naopak velké mnoZzstvi informaci jeba rozlisit na informace pebné a netlezité.

» Z nedostatku ¢asu straveného nad touto problematikou

Marketingové cile dlouhodobé, neboli strategiclkéuj obvykle voleny na obdobi od
péti do deseti let, gedredobé uz jen na obdobi dvou a&idet a kratkodobé na jeden rok.

Toto rozaleni je obecné, skutea délka se voli podle konkrétniho vyvoje podniku.

1.3.4 Marketingova strategie

Po stanoveni marketingovych wilpiichazi nafradu nemé# dalezita kapitola a to
marketingova strategie. tirje ndm zakladni sény a postupy p fizeni utitého kolektivu

lidi, jak dosahnout hlavnich vytgnych citi.
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.Marketingova strategie navazuje na zakladni pklitia cile firmy, které seasre
pomaha utvéet a urovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkureraieli,

poptavajicich, ale i vlastnich slabych a silnyaiasek® *2.

»Takovym zgsobem, ktery zarwje dosazeni uspokojiveho zisku a ubo@Z udrzeni

stability anebo zajigni ristu firmy“,

Strategické planovani nalezneme ve vdech sférdnhosti podniku. Redi ho
vrcholovy podnikovy management. Ten prawcuje dlouhodobé cile a smnasledného
vyvoje. Dobra strategie bez spravného taktickéhostypmvani a zazemi nepovede
k otekdvané marketingové produktiit Jase formulovana strategie a jeji bezchybna
realizace je zn&kou schopného managementu.céhi postupu v podniku, vytipovani
strategickych krok a realizace strategii sra dlouhodob ovliviiuje podnik. Marketingova

strategie by ®la byt sousedna kolem pedstavy, Ze spokojenost zakaznika je hlavni cil.

1.3.5 Akéni programy

.Marketingova strategie zahrnuje Siroce pojaté metikgové programy, vypracované
pro dosaZzeni podnikatelskych icilKazdy prvek marketingové strategie musi byt nyni
specifikovan tak, aby odpénél na tyto otazky: Co se ma éldt? Kdy se to budeetht? Kdo
to bude dlat? Kolik to bude stat?%*

Tyto programy zahrnuji op@ni vedouci k napbvani citi. Po vytvdeni a zvoleni
strategii, firma vypracuje podmé programy vedouci k realiza¢chto strategii. Je nutné si
jasrg definovat kdo, co, jak a kdy provede. Jsou-li pamgy vypracovany, jeréba, aby
pracovnici marketingu vypracovali naklady. U kazaarketingové aktivity si musime
pokladat otazku, zdafipese pozadované vysledky zéjaielnou cenu. Dale je atezité
vytvorit potrebné podminky pro motivaci a podporu vSech praddivaitim zajistit kvalits

a zodpo¥dreé provedenou praci.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar Strategicky marketing’raha: Grada Publishing, 2008, str. 130. ISBN-80:47-
2690-8

13 FORET, MiroslavMarketing zaklady a postupZomputer Press Praha, 2001, str. 15. ISBN 80-BB36X
1 KOTLER, Philip.Marketing Managemen. prepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 1908,G4..
ISBN 80-7169-600-5
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1.3.6 Kontrola

Postup realizace plénze sledovat pomoci kontrol na konci marketingavgtanu.
Pt stanoveni cil a rozpétu na jednotlivé résice¢i napiklad ctvrtletné, mohou mana#e
pravidelrt sledovat dosazené vysledky a srovnat je s plaf&mv¢éasném zaznamenani
chyby, je mozno &as provést op#dni pro sjednani napravy. Zvolenda strategie Bharfirmu

pripravit na situace, které mohou v budoucnu nastat.

»Zda se podailo formulovat strategii firmy, ktera jedinna a vede k vytgnym ciém,

se posuzuje podle toho, jak:

* vyuziva pilezitosti, které ji poskytuje praetli a brani hrozbam;
» zhodnocuije sily a kibvé kvalifikace firmy a zabiaje slabostem nebo je napravuje;

+ odpovida kulturnimu a politickému kontexttr*

15 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Gda Publishing, 2009, str. 112. ISBN 978-80-274-
2049-4
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2 Analyza marketingoveho prostedi dopravniho podniku
mésta Pardubic, a.s.

2.1 Historie podniku

V dubnu roku 1950 Jednotny narodni vybor zaloZipeni komunalni podnik ésta
Pardubic. Jeho hlavnim UuUkolem bylo vybudovat a e¢rovat s autobusovych
a trolejbusovych linek. V tomto roce byla také zdema linka z Jestinek kolem starého
nadrazi k nemocnici. Dva roky po zahajeni vystatriolejbusovych trati, a to v roce 1952,
byla zahajena prvni trolejbusové linka do Bohaanv nasledujicich letech propukl velky
rozvoj nmestské hromadné dopravy v Pardubicich spojeny s ezoitnami, které vyvolal
pramyslovy rozvoj ndsta, intenzivni vystavba novych sidli¥iSnovka, Slovany, Dukla,
Polabiny a stavba novych podjézaé nadjezd. S tim souviselo zavedeni novych linek,
piipadré prodlouZenidch stavajicich. V této débvznikla st’ trolejbusovych linek dlouhych
asi 19 kilometi. V roce 1985 prothlo premistni budovy nadrazi na zapadni stranésta,
coz nelo vliv na vznik dilezitého gepravniho uzlu. V 70. a 80. letech vnikly dalSi gaavky
na nestskou dopravu, v té dehtotiz prolzhla vystavba sidliS Dubina a Drazka a doslo

k budovéani pimyslové zény \Cerné za Bory (zavody Tesla, mlékarny a dalsi).

V roce 1989 se{vodni Dopravni komunalni podnik stal statnim podnika v roce
1995 se postugnmenil na akciovou spolmost. V roce 1996 #sto uvazovalo o zruSeni
trolejbusové dopravy, ale rok poté radasta se rozhodla pro jeji zachovani. V nasledujicich
letech dochazi k neustalym #nam ve vedeni linek a k budovéni novych. V roce718ga
zavedena doprava do Hradku a Srchu, v roce 2008 trolejbusova ttapo Suko¥ tiide,
v roce 2001 restska hromadna doprava (dale jen MHD) do Staréhteithéa, doCernéu
Bohdarte a do sidlig Zavodu Miru. V roce 2002 vznikla nova trolejbusdkak na Dubinu,
v roce 2004 byly na MHD napojeny Sezemice aéthndy a vznikla nova linka do NemoSic.
V letech 2006 az 2010 se linky roa§i daleko za hranice #sta a to do obci iite¢, DaSice,
Uhteticka Lhota nebo d@epi. Posledni zemou byl vznik nové zastavky MHD Dasice, Pod

Dubem.
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Obrazeke.3 Oficialni aktualni schéma linek MHD Pardubice vyd&ané DPMP, a.s.
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Koncem 90. let bylo zazeno do vozového parku 8 nizkopodlaZznich autobus
Karosa-Renault CityBus. V nasledujicich letechejieh paet rozsfil, coz umoznilo od roku

2004 zavést tzv. garantované nizkopodlazni spoje.

2.2 Cinnost DPMP, a.s.

Tabulka¢.4 Struktura vozového parku DPMP, a.s.

Trakce Poet vozidel BliZSi rozdéleni
Trolejbusy 55 z toho nizkopodlaZnich: 27
z toho nizkopodlaznich: 54
AUy 80 z toho s CNG pohonem: 17
L : z toho autobus 1
Historicka vozidla 4 Z toho trolejbus: 3
CELKEM 139 celkem nizkopodlaznicl®l

Zdroj: autor dle internich dokuménbDPMP, a.s.
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Obrazek ¢.4 Nizkopodlazni autobus Citelis s pohonem na CNG veorovém parku
DPMP, a.s.
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zdroj: http://www.pardubickamhd.cz/fotogalerie/tgécng/206¢cng.jpg
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Obréazeks.5 Patnactimetrovy trolejbus Skoda 28Tr Solaris ve voavem parku DPMP,
a.s., v pozadi trolejbus standardni délky Skoda 21T

fCe2342011 2t = disbickamhd.cz” .

-

Zdroj: http://www.pardubickamhd.cz/fotogalerie/288tr/405pruh6.jpg

Dopravni podnik rssta Pardubic je akciovou spdesti od roku 1995 se z&kladnim
kapitalem ve vysi 177 081 000¢KJedinym akcion&m je Statutarni #sto Pardubice.

w

NejvySSim organem je valna hromada, které je oérey dozao¥i rada a fedstavenstvo.

Predmétem podnikani DPMP, a.s. (dle vypisu z obchodnihaeistitiku) je:

« vyroba, obchod a sluzby neuvedené wfohach 1 az 3 Zivnostenského zakona,

e vyroba, instalace, opravy elektrickych strofi a pristroji, elektronickych
a telekomunikaénich zatizeni,

» opravy silniénich vozidel,

* provozovani autoskoly,

» provozovani Skoliciho skediska profesni zmsobilosti Fidi ¢,

* klempiistvi a oprava karoserii,

 silniéni motorova doprava — nakladni vnitrostatni provozarana vozidly o nejwtsi

povolené hmotnosti do 3,5 tuny &etné, nakladni vnitrostatni provozovana
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vozidly
0 nejvétsSi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, vnitrostatni filezitostn4 osobni,
mezinarodni prilezitostna osobni, vnitrostatni véejna linkova, vnitrostatni
zvlastni linkova, mezinarodni linkova, mezinarodnikyvadlova,

* montaz, opravy, revize a zkousky plynovych Zazeni a plréni nadob plyny,

» nestatni zdravotnické z&izeni,

» stanice néieni emisi,

e provozovani trolejbusové drahy,

e provozovani myci linky.

DalSi udaje DPMP, a.s. jsou uvedeny v nasledwghuilte.

Tabulka¢.5 Zakladni udaje o MHD v Pardubicich k 31.12.2010

Patet zangstnand (z tohoridici) 420 (216)
Patet vozidel (autobusy / trolejbusy) 135 (80 / 55)
Dopravni vykon ve vozovych km za rok 2010 5 725 204
Pcatet prepravenych osob za rok 2010 27 744 000

Zdroj: autor dle internich dokumeénpodniku

2.3 Vstupni analyza

V této ¢asti se zawtim na prosedi podniku. To se&i do dvou zakladnichasti, a to
na analyzu mikroprogdi a makroprogedi. V posledni¢asti provedu SWOT analyzu.
Z téchto analyz bych ®a ziskat patbné informace a z&w pro sestaveni nasledné
marketingové strategie pro podnikieBpokladam, Ze zjistim a vytiyn oblasti podniku, na
které by se tato strategieila vztahovat.

2.4 Analyza mikroprostiedi DPMP, a.s

Mikroprostedi, neboli vnitni prostedi Dopravniho podniku &sta Pardubic, je to
nejblizSi okoli samotného podniku. Zakladnim prvkgenpra¥ podnik, ktery prioritg
uspokojuje paeby svych zakaznik dalSim prvkem jsou zékaznici. Dale se s#adi

dodavatelé, zasstnanci, véejnost.
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2.4.1 Dopravni podnik

Pri posuzovani podniku jeutezité si ue¢domit, Ze se podnik neustale vyviji a k jeho
spranému fungovani je zapelbi znat vSechny jeho prvky a jejich spravna saulemi tedy
pro nas dlezity pouze marketingovy management podniku, & systém podniku jako
celku. Musime tedy bratietel i na vyrobni, finaini, technické podminky, které na podnik

pusobi.

Tato akciova spotmost se podnikatelsky za&nje na poskytovani sluzeb regné
meéstské hromadné dopravyimz pispiva ke zlepSeni Zivotniho priedi nmésta Pardubic
a jeho okoli. P& o zakaznika je jeden ze zakladnich atéibdibuhodobé podnikatelské
strategie této spataosti. K udrzeni a zvySovani spokojenosti zakaznigdeni svolava
pravidelné porady, na kterych projednavaig@oy personalnich, fingnich, materialovych
a inform&nich zdroji. Financovani v Dopravnim podnikuésta Pardubic je zaloZzeno na
stejnych principech, jako u jiné akciové spolesti. Zdroje, které podnik uziva k financovani

se mohou rozit do nekolika skupin:

» Vynosy z hlavni¢innosti a z dopkikovych ¢innosti
Pati sem trzby z hromadné dopravy osob a z ostatrlictels, coz jsou na&fklad
trzby z autoSkoly, z reklamy, z myti autobua nakladnich vozidel, z nigirzité sluzby
odtahu vozidel, z prodeje pohonnych hmot, ze stamideni emisi a podokn
* Provozni dotace
V souvislosti s provozovanim dopravy ve i@j@ém zimu se jednd o Uhradu
prokazatelné ztraty aiméreného zisku. Jde o dotace z rodtparesta a z rozpiu kraje.
* Investiéni dotace
Souvisi s ptizenim novych autobudsa trolejoug. Pati sem dotace ze statniho

rozpaitu a dotace z evropskych fahnd

Témet 93 % z celkovych provoznich dotaci tvdotace z rozptiu nesta, Pardubicky
kraj se podili 6 %, zbylé 1 %gdstavuji provozni dotace od obci v ramci z&jiSbstatni

dopravni obsluznosti.
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2.4.2 Dodavatelé

Podnik navazuje partnerské vztahy s takovymi dodiva partnery, kié sphuji
kritéria pro dodavky materiédl dlouhodobého majetku, nebo sluzeb, vyuZivanyéh p
podnikatelskych¢innostech. Jako hlavni kriteria pro jednotliva sdva tizeni utila
spolg&nost cenu, spolehlivost, rychlost a kvalitu dodawekeklamace. Pro ukazku jsem

uvedla vyet dodavatei:

« Skoda Plzai — trolejbusy

« IlvecoCR — autobusy

» Paramo a.s.- pohonné hmoty

« CEZ a.s.— elektina

* RWE a.s.- zemni plyn

* Makro Moravany s.r.o. - nahradni dily

* RM Systém- barvy do lakovny

e T-mobile a.s.- telefonni sluzby

 EMutest s.r.o.- odbavovaci systém a datové sluzby

« (CSOB a.s. pojistni odpowdnosti a majetku spalaosti

» Elektroline a.s.- trolejové vedeni

2.4.3 Zakaznici

Uspich spolénosti DPMP, a.s. zavisi na phi sowasnych a budoucich geb
a aekavani zékaznika. Neustdlé sledovaniigiot zakaznik je dilezitou cinnosti
a podklady takto ziskané jsou zakladem pro formbw@mchodni strategie. Zakazniky
spole&nosti je msto Pardubice, Pardubicky kraj, smluvni obce, smiuwnavazané
pramyslové podniky, cestujici, Zadatelé k ziskidaicského opravéni nebo pitkazu profesni

zpasobilostitidi¢ce a objednatelé oprav a servisu motorovych vozidel.

Co se tyka dopravy, je kladefirdz v zajmu zakaznikna naplgni smluvnich vztain
v danychc¢asech, spojich a na danych linkach, pohodig&sté dopravni prostdky, rychla

a spolehliva peprava.

Ostatni ¢innosti se na trhu setkavaji s konkufeimi nabidkami a specifickymi
poZzadavky  zakaznik Jednd se 0 nagni Webni  osnovy  vyuky
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a vycviku se zagtenim na usgsné vykonani zkousek Zaddtel/ ramci prodeje pohonnych
hmot je diraz kladen na nizkou prodejni cenu. Naopak v provaai autolakyrnictvi hraje
mimo ceny roli kvalita a rychlost provedeni. Cilemedeni spoknosti je dosazeni

spokojenosti zakaznik

2.4.4 Verejnost

Spolenost by se rla snazit o udrzovani dobrych vztahk Sirokou véejnosti, nebt

ta mize dosahovani ¢ilusnadnit nebo ztizit.

Cinnosti DPMP, a.s. musi byt efektimpropagovany. K tomu se vyuZivaji nastroje
jako inzerce, reklama na vozidlech MHD, reklamaastavkach MHD, inforniai letaky ve
vozidlech hromadné dopravy, bilbordy, tisk, rozhlagebové stranky. Dale se idolaji
zakaznické dny nebo individualni nawst a sclizky s potencionalnimi

¢i stavajicimi zakazniky. Je zajga komunikace e-mailova pro pddiy¢i stiznosti.

2.4.5 Zaméstnanci

Ve spolénosti DPMP, a.s. jsou na vSechna mista dosazochaizei, ktefi sphuji
kvalifika¢ni pozadavky. Tyto pozadavky jsou uvedeny v jedwath popisech pracovnich
funkci. Obect méa kazdy zarstnanec zpracovanou pracovni fiadla obsahuje pozadované

kvalifika¢ni predpoklady pro vykon dané funkce. Jedna se tedy o:

Pozadavek na dosazené veni
- Pozadavek na dosazenou praxi
- PoZadavek na jazykovou Urovi
Pozadavek na obsluhu PC
Pozadavek na specialni kurz, Skolerdi kvalifikaci
Pro giklad u fidice se poZaduje vZthni stedni odborné, praxe 1 rokidi¢ské
opravréni skupiny D. U detni je to vzdlani stedni odborné, 3 roky praxe jako samostatna
acetni, anglicky jazyk arowhzaateenik, pokraila obsluha PC, znalosiétnich prograri,

certifikovana detni.

Spolenost si vazi schopnych, profesionfilndatnych zagstnandé a dba o trvalé

zvySovani jejich odborné kvalifikace. SnaZi se, al®y své praci byli motivovani k co

Vv s

zamestnavateli.
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Vedeni spolénosti DPMP, a.s. stanovuje komunikaci mezi gstmanci
prostednictvim organizénihotadu A/04 a schématu, ktery stanovuje standardniukdaci

V procesuizeni.

Mezi dalSi zpisoby komunikace pati:

* Komunikace prostirednictvim standardnich zaznand
Pati sem porady vykonného vedeni jednou za 14 dnipbnjr porady sedisek
jednou za résic a operativni porady a inforird schizky dle poteby.
* Komunikace prostifednictvim vnitini pocitacove sit (intranet)
* Vnitropodnikovy zpravodaj
Bulletin Dopravniho podniku #sta Pardubic, a.s.

* Informaéni tabule a Ustrg

2.5 Analyza makroprostiredi DPMP, a.s.

Makroprostedi je SirSi okoli podniku, které&gobi na mikroprogédi. Pati sem vlivy
technologické, politicko-pravni, ekonomické, sogidh kulturni, pirodni. V tomto prosedi
se vytvdi prileZitosti a hrozby spotmosti, proto ho musi neustale sledovat atuntas

reagovat.

2.5.1 Technologické prostedi

Technologie je tlezitou sloZzkou marketingového makropiesti. VSechny podniky
musi sledovat &asto vlozit nemalé finami prostedky pra¢ na to, aby neztratily kontakt

s technologickym pokrokem.

V DPMP, a.s. se spid@Si lidsky faktor v oblasti sluzeb hromadné doprawyz-li
technické postupy, jako néklad u vyroby produktu hmotného, vyjmakterych vedlejSich
sluzeb. Je proto neustale a pravidettbano na zvySovani profesionalni zdatnosti svych

zanestnand. Jsou zdeifpravovany skoleni pro zvySovani odborné kvalifikac

Uplnou novinkou je od roku 2009 zavedeni internétmv prodejesasovych jizdenek
a plreni elektronické petzenky. Timto je zvySen komfort cestujicim, mohobatsluzbu
vyuzit kdykoli a kdekoli a nejsou vazany na kamepigdprodejni sediskaci automaty.
Fyzicky zapis internetové udalosti tgovou kartu je realizovanigozZenim k nasledujicim

zaizenim:
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+ Odbavovaci terminal ve vozidlech MHD
* Automaty EMTEST
* Revizorskaéteéka Telefunken

» Piedprodejni aplikace EMTEST v predprodejnich siediscich

Pro objednani je nutné uvést SNBlo karty, které je uvedeno na karesp. na
dokladech o zaplaceni. Pokud je na &artedené&cislo (hlaSenky), cestujici si musi zjistit
SNR¢islo v gredprodejnich gediscichéi vyuzit sluzbu internetové aplikace pro zjisit SNR.
Je mozné pouzit platbu'gvodem na &t DPMP, nebo platby platebnimi kartami vyuzitim
internetové technologie Global Payments Inc.

DalSi inovaci je zavedeni monitorovaciho a komutmnikao systému ,EMtest Fleet
Control* (EFC), ktery vyuziva nejn@jsich satelitnich a mobilnich technologii s nizkymi
provoznimi ndklady. Poskytujeéizné zpravy a informace z minulosti, zaloZzené nényeé
datech. Provozni monitoring porovna podnikem vigny plan se skuteou situaci
(aktualnim stavem vozového parku) a zobrazi a wybtdi on-line. Znamena to moznost
vyhledani jakéhokoli spoje a jeho aktualni polohtase se zobrazenim odchylky od jizdniho

fadu.

Tabulkac¢.6 Uzivatelské funkce EFC

Jizdni rad Aktualni stav Pirehled
e Linky » Aktudlni stav spdi » Sgazeni spaj
* Vyhledani spaj * Mapa * Grafika
 Operativnitazeni spaj  Graf/ftabulka odchylek od
* Linky a spoje jizdnihotadu
Komunikace Monitoring Nastaveni
o Zpravy * Informace o vozidle » Zména hesla
* Hlasova komunikace * Zatizeni vozidla » Uzivatelé
» Skupiny vozidel

Zdroj: autor dle internich dokumeénbPMP, a.s.
2.5.2 Politicko — pravni prostiedi

Fungovani podniku i dalSich podnikatelskych jedkotgrazre ovliviiuje stat irada
mezinarodnich organizaci vydavanim zakarjinych forem, které musi podniky respektovat.

Vedeni Dopravniho podniku ¢sta Pardubic, a.s. zavedlo systém managementuykaidi

34



poZadavik normyCSN EN ISO 9001:2009 a vyuZiva tento systém jakdrois neustalému
zlepSovani. V této norénjsou specifikovany pozadavky na systém managemievelity
v pripadech, kdy organizace pelbuje prokazat svoji schopnost trvale poskytovaidpkt
nebo sluzbu, ktera splje poZzadavky zakaznika &glusné pozadavkyredpigi. Ma zvySovat
spokojenost zdkaznika efektivni aplikaci tohototé&ysl, wetrg proces pro jeho neustalé

zlepSovani.

DPMP, a.s. dale vyuzivd systé@SN on-line. Jde oceské technické normy.
Poskytovatelem je tad pro technickou normalizaci, metrologii a stamkuSebnictvi.
Dopravni podnik tuto sluzbu vyuZiva zacmd poplatek.CSN jsou pravidelts mgsicng

aktualizovany, to znamena poskytovani isychazejicichCSN ¢i jejich zmen.

2.5.3 Ekonomické prostiredi

V tomto prostedi je rozhodujici kupni sila spebiteli. Ta zavisi na skuteych
piijmech spatebiteli, na nastaveni vySe cen v podniku, na vysSi Usgoodobri. V pripadc
DPMP, a.s. nejde tak o vystipnid, nybrz o patebu vyuziti poskytovanych sluzeb v oblasti
hromadné dopravy. Dale také o informovanosti paterénich ¢i stavajicich zakaznik

v oblasti ostatnich sluZzeb, kde je kladénad na kvalitu poskytnutych sluzeb a na vysi ceny.

2.5.4 Socialni a kulturni prostiredi

Socialni postoj DPMP, a.sud zakaznikm je zobrazen slevami kditym skupinam

obyvatelstva vyuzivajici sstskou hromadnou dopravu.

Existuji skupiny, na které se vztahuje sleva zeomak coz upravuje tzv. ,Cenovy
véstnik® vydany Ministerstvem financi, kde jsou vydlev dany a nelze je dale dopravcem
regulovat. Zde nalezneme odgliloprava osob ndstska hromadna a/fmestska provozovana
v ramci nestské hromadné dopravy — z toho jen rozsah a Wy&eyfovanych slev a bezplatné

prepravy*.

Bezplatné se prepravuii:
e Détido 6 let

» Drzitelé prikazu ZTP a ZTP/P Wetné privodce a vodiciho psa
Za nejvyse polovinuéasoveé jizdenky se fepravuji:
« Détiod 6 do 15 let
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« Z&ci zékladnich a stednich kol a studenti vysokych $kol s vyjimkou stlenti
trvale vydéle¢né ¢innych
Nad ramec vyrry Ministerstva financi je upravovana sleva seimora invalidnim
duchodaim. Tyto slevy jsou wovany na zaklatirozhodnuti obci a #st dle jejich rozpétu.
V Pardubicich, obyvatéin s trvalym bydli&m praw zde, je poskytovana sleva 50%, od 70

let je casto giznavana bezplatn&gprava.

Na kulturu progtedi, neboli na kulturu cestovani MHD se podnik &ane hlavré
z hlediska kvality pepravy cestujicich. Znamen& to tedy snaha o néusti@pSovani
profesionalnosti a ochotidica, cistoty a pohodli dopravnich prostki, o presnost spdi.
Pro jest prijemngjSi cestovani dopravni podnik zavedl tzv. fdwé cestovani s DPMP, a.s.”.
Jde o wné¢ v rekolika vozech MHD. Jde o in¢ prirodni, smdsi rozmarynu, limetky,
pomerage, grapefruitu, citronu, které jsouceny k posileni imunity, dodavaji energitiati

prostor.

2.5.5 Prirodni prostiedi

Prirodni prostedi nmuze firmu ovlivnit z pohledu klimatickychti geografickych
podminek. AvSak v naSentipact DPMP, a.s. tyto podminky na podnikippo negisobi.
Jiné, co se zdiesi, je otazka Zivotniho prastli, které je v posledni débe stedu pozornosti
celého s¥ta. Dopravni podnik ffispiva sam o sa@bke zlepSeni Zivotniho prdsti a to
provozovanim hromadné dopravy. DalSi plus je zavedley. ekoautobus s pohonem na
CNG palivo. Prav plynofikace je dalSim krokem k ekologizaci a zkpSjiz tak zatizeného

ovzdusi v Pardubicich.

2.6 SWOT analyza

DalSi a zarowve poslednicasti vstupni analyzy je tzv. SWOT analyza, ve kisgfjéu

z poznatk interni analyzy podniku, kde si jednoZn&vymezim a zkonkretizuji silné a slabé
stranky podniku. Dale pak z analyzy externiho geadt podniku ziskam poznatky
o prilezitostech a hrozbach, které na podnilsqbi z oblasti trhu. Nyni provedu SWOT

analyzu Dopravniho podnikugsta Pardubic, a.s. z hlediska jednotlivydisti.

2.6.1 Silné stranky

Tabulkac.7 Silné stranky podniku DPMP, a.s.
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Mnoholeta tradice

Pevna pozice na trhu a dobré jméno

Pozitivni dopad na Zivotni prostedi

Vozovy park

Bezkonkuren¢nost v provozovani MHD

Kvalita a kultura cestovani

Kvalita dalSich sluzeb v portfoliu sluzeb poskytovaych podnikem
Spokojenost zakaznika

Komunikace se zakazniky

Kvalitni zaméstnanci

Vystavéna kvalitni sit’ drah

Zajem o modernizace, inovace

Zdroj: autor

DPMP, a.s. fisobi na trhu v saasné podabod roku 1989, avSak uz roku 1950 byl
zalozen jeho ,jedchidce”, Dopravni komunalni podnik. V stasnosti tedy DPMP,
a.s. navazuje na vice nez Sedesatiletou tradiocvopovani MHD v Pardubicich.
Cestujicimi je tedy bran jako tr&di poskytovatel sluzbyippravy v regionu.

Dopravni podnik si vybudoval pevnou pozici i dobrégnamé jméno. Dopravni podnik
provozuje MHD v Pardubicich a na zaktadsmlouvy s Krajskym iadem
Pardubického kraje a Uhraghrokazatelné ztraty zaji8je piméstskou autobusovou
dopravu do filehlych obci. Vybrané obce si na zaghd vybranych spdj MHD také
samy fispivaji z jejich obecniho rozptwi, nag. obec Cepi. DPMP, a.s. je tedy
znamou a stalou zdlkou dopravce nejen vedsié Pardubice, ale i v blizkém okoli.
Provozovani réstské hromadné dopravyigpiva ke zlepSeni Zivotniho prosdi na
Uzemi mista Pardubic. Efekty MHD na environmentalni pfedi a substituce
individualni automobilové dopravy dopravouiemou hromadou jsou vSeobgcn
znamé skutnosti.

Kli¢ovou strategickou vyhodou spoimsti jsou pravidelné inovace vozového parku,
ktery tak sphuje nejen vSechny normy pozadované legislativniredpisy, ale také
aktualre reflektuje pozadavky cestujicich po modernich depich progsedcich.
Tento aspekt je patrnygdevsim v ndkupu nizkopodlaZznich &pkteré jsou dnes jiz
standardem v gstské dopravy a vyznam@ usnaduji nastup a vystup vSech
cestujicich, pedevSim pak hendikepovanych spokenti a senioil. DalSim
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modernim trendem je nakup autobusa CNG, tj. autobus ekologickych, tomuto
problému jsem se bliz&novala v pedchozi odrazce tohoto &ty.

DPMP, a.s. je jedinym provozovatelem MHD v PardidbicZ hlediska geografického
zde nenalezneme zadnéhidnpeho konkurenta, role ostatnich diuwerejné dopravy
na mistni peprav¥ v Pardubicich je zanedbatelna. Zde lze mluvit@esg viakovymi
spoji Ceskych Drah, a.s. mezi zastavkami a Zetgrnii stanicemi v oblasti, ktera je
obsluhovdna MHD (Pardubice hl.n., Pardubice-Svitkdvardubice-Op#inek,
Pardubice-Pardutky, Pardubicecerna za Bory, Pardubice zavodj$tPardubice-
Rosice nad Labem, Pardubice-Semtin, éthwody) a dale o obsluhu vybranych
zastavek linkovymi autobusyripéstské autobusové dopravy. Do budoucna je zde
potencial pro tvorbu integrovaného systému, kteyyumoznil funkni spolupraci
téchto systém na vysSi Urovni, nez jakou doposud nabizi VYBIS Pk.

Velky diraz je kladen na kvalitu, pohodlifgpravy cestujicich, celkévtedy na
kulturu cestovani v MHD, kemuz pijemnre prispiva i zavedeni novinky ,@avého
cestovani“.

Podnik vynika i v kvalié ostatnich poskytovanych sluzebim jsou napiklad
autosSkola, skolici s¢disko, prodej pohonnych hmot, autolakyrnictvi,@&po
Spokojenost zakaznika je hlavni prioritou celéhamkoveho procesu. VSechny
¢lanky podnikového vyrobniheetzce (,vyralinym produktem® je peprava) jsou
zaneieny na poskytovanitfigané hodnoty pro zakaznika.

Snazi se o udrzovani dobrych v#takvdejnosti. S tim je spojena velice dobra
komunikace s potencionélnimi i stavajicimi zdkayraknformovanost Sirokého okoli,
k ¢emuz napomahaiji reklamy, letaky a podobn

Zameéstnanci jsou pravide#n Skoleni, kontrolovani a motivovani k co nejlepSim
pracovnim vykoam. Dilezita je také identifikace pracovriiks cily a strategii
spole&nosti, zanistnanci musi strategii pochopit, ¥id pro¢ je dilezita a cile z ni
plynouci grevzit jako své vlastni cile, idealnim stavem je pedcovnik, jehoz osobni
cile jsou identifikovany a sla@eny s cily spolénosti.

Vyhodou DPMP, a.s. je jiz vystawa st kvalitnich trolejbusovych drah na Gzemi
mesta Pardubic. Trolejbusy maji oproti autolbms vyhodu v lepsSi traini
charakteristice, umaji plynulejSi a efektivgSi zrychleni, pinaseji dalsi vyhody
jako rekuperace (procestgmeny Kkinetické energie trolejbusu &p na energii

elektrickou, kterd je vracena doé&sinag. pii brzdéni). Nezanedbatelnym kladem
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trolejbusové dopravy jsou i ekonomicky nepostinméefaktory, drédzni doprava
v ramci nestské véejné hromadné dopravy tiovyznamny vizualni rstotvorny

prvek.

Podnik se aktivé zajima o inovace, modernizaci a aplikuje tyto &yst do chodu
podniku. Rikladem je elektronicka karta a jeji on-line dobijePro kontrolu dopravy

byl ztizen on-line monitoring vozidel MHD.

2.6.2 Slabé stranky

Tabulkac.8 Slabé stranky

Lidsky faktor

Pozice MHD z hlediska social&kulturniho
Naklady na udrzbu a obnovu majetku
VyuZiti outsourcingu

Vazba na drahu

Zdroj: autor

Lidsky faktor, a to z hlediska toho, zefiep veSkeré Skoleni pracovaijknemizeme
zajistit 100% dodrZzovani ipdpigi a norem spolaosti pracovniky. Rozsah zde
myslenych pochybeni je od vyznamnych gedhé po drobna pochybeni, ktera ale
naruSuji celkovy obraz poskytovanych sluzeb a wyamizuji synergické efekty,
kterych se marketingova strategie snazi dosahdvatzi takové protesky paii
nagiklad nepijemné jednani se zakaznikyid{ci, pracovnici pedprodejnich
kanceldi, revizai), negehledné vylepovani jizdnichfadi na zastavkovych
ozn&nicich ¢i nadjiz&ni spop (v souwasnosti podnik zavadi GPS sledovani
jednotlivych voz, probiha pilotni provoz, za nadjety spoj se pojaiakovy spoj,
ktery opustil zastavku MHDitve nez 59 sekundi@d casem pravidelného odjezdu dle
jizdniho fadu, pro wkteré cestujici riwe byt i tato 59 sekundova tolerance
negijemna).

Pro mnoho lidi je MHD nefjemnou formou dopravy, protoze ji povazuji za
mérecennou a jeji vyuzivani je v jejichtich dehonestujici. Z toho plynou ékiera
béZzn¢ uZivand hanlivA oziani jako ,mastna ty ¢i ,socka“. Ok& odkazuji ke
schematizovanému nazoru o kwaliéto sluzby, kdy je povazovana za Spinavou, za
jeji zdkazniky jsou pak povaZovariedevsim sociathslabsi jedinci, ktié ,nemaji na

koupi a provoz vlastniho automobilu®.
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Velké naroky na udrzbu a obnovu majetku tzatlu pgebyt&ného kapitalu
(dlouhodoby hmotny majetek odpisovany) oproti skagepotebd majetku.
Nerentabilni vnitropodnikové sluzby jsou nahrazgvaoutsourcingem pouze
v minimalnim rozsahu.

PrestoZze je v mnoha smech trolejbusova drazni doprava v Pardubicich dglio
jedn& se zarowei o slabou strdnku provozu. Tato plyne ze sameptstaty drazni
dopravy, tedy vazby dopravnich pi@stki na drahu. Provoz trolejbusové dopravy tak
nedosahuje stejné Uravroperativnosti, jakou ma autobusova doprava. Vaited
k zavadni trolejbusové dopravy v oblasti patéech linek pardubické MHD, jegdba si
tedy udrZzovat dostateou provozni zalohu autohiysaby mohlo dojit k zavedeni
adekvéatni nahradni autobusové dopravy fipgit dopravnich komplikaci

¢i dlouhodolgjSiho vypadku dodavek elektrického proudu.

2.6.3 Prilezitosti

Tabulka¢.9 Prilezitosti

Ziskani novych zakazniki

Reseni ekologie dopravy
RozS¥eni sluzeb

RozS¥eni oblasti podnikéni
Technické zdokonalovani, inovace

Reklama

Slevy

Zdroj: autor

Snaha o osloveni a ziskani novych zékarnikde je teba pedevsSim rozit
vSeobecné padomi o standardu kvality, ktery DPMP, a.s. naldbly se mezi lidmi
vymytili nepravdivé pedstavy o Urovni poskytovanych sluzeb.

Zde jde o zarreni se na ekologii dopravy a ey postoj k tomuto problému.
DPMP, a.s. pdt mezi dopravce, ktery vyrazndba na ekologizaci svého provozu.
Dlouhodol& provozuje 4 trolejbusové dopravy a v minulych letech &g vystawl

a provozuje vlastni ploku CNG. V sodasné dob jiz DPMP, a.s. poptava ve
vypsanych vybrovych ftizenich pouze autobusy stimto pohonem. | tentdopos
DPMP, a.s. mize vyrazg prispét k navySeni pétu cestujicich.
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Rozsteni a technologické zdokonalovani v oblasti poskamych sluzeb a s tim
spojend reklama by mohlgilakat nové zakazniky.

V souvislosti se satasnou restrukturalizaci &it verejné hromadné dopravy
v Pardubickém kraji a zavédi Integrovaného systému Pardubického kraje, je
moznost pro DPMP, a.s. &istnit se vybrovychtizeni vypsanych odborem dopravy
Pardubického kraje dle podkiadOREDO na provozovéani linek fipnéstské

autobusové dopravy.

Zavadni novych, modernich systémPrestozZe je v saiasnosti odbavovaci systém
uzivany v pardubické MHD jednim z nejkvaltifii vCR a vyraznym kladem je také
jeho kompatibilita se systémem uzivanym v MHD Hrad#ealové (poloha a vazby
mezi olma krajskymi misty jsou vtomto siru zcela jedingné a nemaji ¥R
obdoby), do budoucna jéeba systém stale vylepSovat a implementovat nosierp

a moduly, které budou reagovat na aktualnfgimt cestujici vieejnosti v budoucnosti.
Zpracovani reklamniho projektu, upouténi pozornosti

VSeobecn znamym faktem je skutrost, Ze lidé velice dab slySi na poskytované
slevy. Cilem marketingovycheinnosti DPMP, a.s. by #&o byt poskytnout

samozejnk ,takové slevy, které nebudou zadarmo®.

2.6.4 Hrozby

Tabulka¢.10Hrozby

Konkurence v oblasti ostatnich sluzeb
Zdrazovani

Automobilova doprava

Snizeni dotaci

Regulace slev z jizdného

Velka poptavka pofridi¢ich na pracovnim trhu

Omezena silnéni sit’ a limitovany poéet mosti pies liniové prekazky

Kongesce

Zdroj: autor

Tim je mySlena konkurence v oblasti ostatnich dluktera nize nabizet sluzby za
nizSi ceny. RestoZze Urouve ostatnich sluzeb (autoSkola, ¢kg, lakyrnictvi apod.)
nabizenych DPMP, a.s. je na vysokeé arovni, nejes#nd hlavniinnosti organizace.

Je zde tedy riziko, Ze na trh vstoupi novi konktirgoro které budou tyto sluzby
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hlavni naplni¢innosti, tedy je zde fpdpoklad, Ze se stanou profesionaly v tomto
smeéru, a budou schopni poskytovat tyto sluzby v obdatirdokonce vysSi kvakit za
nizsi ¢i srovnatelnou cenu. Nicménvzhledem k marginalnimu charakteréchto
¢innosti vzhledem k celkovémuripnu neni pateba se na tyt@ginnosti vyznamagji
zamerovat.

V sowtasné dobt dochazi k trendu zdrazovani jizdného v provozeetDMpo celéCR,
nag. k 1.7.2011 doch&zi ke zdrazeni jizdného v Prairdk§rované dopranci MHD

v Plzni. Toto zdrazeni je cestujicimi vnimano nageit neba@ zvySuje jejich naklady
na vyuzivani sluzeb MHD, mnozi z nich naskedprepcitavaji své naklady
(subjektivre ¢i objektivre, z pohledu celkovychii utopenych naklat) a mohou zvolit
jiny druh dopravy (pSi, cyklisticka, individualni automobilovafip. moderni trendy
ve vyuzivani individualni automobilové dopravy jgkacar-sharingi car-pooling).
Rozvoj individudlni automobilové dopravy je stalgndmickym trendem, pet
provozovanych automoliil vCR stéle stoupd, roste tedy i geb potencialnich
cestujicich, ktd nahradi vyuzZivani sluzebtgpravy poskytovanych DPMP, a.s.
uzivanim vlastniho automobilu.

Vzhledem k sotasné doznivajici stové ekonomické krizi a ibledikiim recese
hospodéstvi predchoziho obdobi je snizovani vyilapa vSech drovnich statniho
rozpaitu dilezitym bodem, na ktery se statni sprava &aje. RestoZe je sluzba
MHD potiebnou a nutnou soasti Zivota ve sk, ani této oblasti se nemusi vyhnout
shizeni provoznichi investinich dotaci.

VétSina slev z jizdného je regulovana stateiiigmnz nejsou zohledny naklady na
piepravu danych skupin cestujicich, neexistuje kommpeméchto naklad.

V sowasné dob trh neposkytuje dostateé mnozstvi kvalifikovanychidict MHD,
coz je zpsobeno jednak velkou cenou ffreni fidicskeého pitkazu a pedevsSim
nabizenymi platebnimi podminkami. Pro mnafica je vyhodrjSi vyuZzitfidicsky
prikaz dané skupiny v jiné oblasti dopravy.

Limitujicim faktorem pro rozvoj MHD ve 53 je samogejme silniéni infrastruktura,
jeji rozsah a stav. V Pardubicich je H&ad vyznamnym omezujicim faktorefaka
Labe, kterou je moZnoigkonat pouze naéhkolika mostech,¢i prvni tranzitni
Zeleznéni koridor, ktery také vytvd liniovou prekazku, kterou Ize fpkonat

silniénimu prostedky pouze na ditych mistech.
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» | pfes monitoring a controlling jednotlivych spoge nevyhneme podjidi spoji
piedevsim vlivem kongesce v dopravni ¢gpi BohuZel satasna infrastruktura

v ramci Uzemniho planu centraésta je limitujici a neumditije budovani pruin

vytyc¢enych pro MHD.
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Tabulka¢.11 SWOT analyza DPMP, a.s.

Silné stranky Slabé stranky

* Mnoholeta tradice » Lidsky faktor
* Pevna pozice na trhu a dobré jménq « Pozice MHD z hlediska social&
» Pozitivni dopad na zivotni prostedi kulturniho
* Vozovy park  Naklady na dadrzbu a obnovu
« Bezkonkurergnost  vprovozovani majetku

MHD * Vyuziti outsourcingu
» Kovalita a kultura cestovani * Vazba na drahu

e Kuvalita dalSich sluzeb vportfoliu
sluzeb poskytovanych podnikem

* Spokojenost zakaznika

» Komunikace se zdkazniky

» Kvalitni zaméstnanci

* Vystavéna kvalitni sit’ drah

» Zajem o modernizace, inovace

Prilezitosti Hrozby
e Ziskani novych zékazniki  Konkurence voblasti ostatnich
« Reseni ekologie dopravy sluzeb
* RozSieni sluzeb * Zdrazovani
* RozSieni oblasti podnikéni » Automobilova doprava
» Technické zdokonalovani, inovace e Snizeni dotaci
* Reklama * Regulace slev z jizdného
e Slevy * Velkd poptavka po Fidi¢ich na

pracovnim trhu
* Omezend silnéni si a limitovany
pocet mosti pres liniové prekazky

+ Kongesce

Zdroj: autor
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3 Navrh marketingove strategie Dopravniho podniku
mésta Pardubic a.s.

3.1 Stanoveni citi

Na zaklad mnou provedenych analyz marketingového peast DPMP, a.s. jsem
stanovila nize specifikované cile. Analyza silnyehslabych stranek podnikufilezitosti
a hrozeb podniku v souvislosti s analyzou mikroffemd a makroprogedi ukazala it
zakladni skupiny cil, na které by se &a naSe pozornost z&fit. Jedna se zejména o cile
souvisejici se zlepSenim kvality sluZzeb a prohloiilbetahu zakaznika a dopravniho podniku.
Dale pak skupinu dil zdiraziujici ekologizaci tohoto od¥vi dopravy a jeji kvalitni
propagace ke kliedm. Podpora kladného vnimanistské hromadné dopravy klientent, a
jiz z pohledu kvality nebo ekologie, zlepsi v driedoke ne ilis zvucné jméno této dopravy.
Coz by v konéném disledku n&lo prildkat nové cilové skupiny cestujicich. V neposiedn
fadd se jedna o skupinu @il vénujicich se nékladovému hledisku podniku, jejich
efektivngjSimu vyuziti, pesunuti do rentabi&jSich oblasti podnikani. Neb@nizeni naklail
a efektivni vyuziti naklail nam @inasi potebné finadni prostedky pro reklamu a propagaci

MHD a ostatnich sluzeb.

Souhrn cili:

» Vymytit nepravdivé predstavy o Urovni poskytovanych sluzeb, osloveni ngpsh
zékazniki

e ZvysSit u Fidi&a stupeai kdzné (v silniénim provozu, pristup k cestujicim)

e UdrZeni kvality komunikace s okolim (podavani a viizovani dotai, stiZznosti,
nahrady a kompenzace ztrat zakaznim)

e UdrZeni a prabézné zvySovani kvality poskytovanych sluzeb (MHD a statni
sluzby naSeho portfolia — autoSkola, Skolici Bedisko, servis vozidel)

» ZvySeni podilu patu ekologickych autobusi na stlateny zemni plyn

» VyuZiti outsourcingu

» Eliminace nerentabilnich naklada

» Ziskani finan¢énich prostiredki pro efektivni vyuziti
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3.2 Navrh strateqgie v jednotlivych kli€¢ovych oblastech

3.2.1 Vymytit nepravdivé piedstavy o urovni poskytovanych sluzeb,

osloveni novych zakaznik

Jednou z moznosti navysSenicho cestujicich v MHD je os¥a. Obyvateim mgsta
Pardubic a flehlého regionu jefeba poskytnout informace o kvalisluzeb poskytovanych
DPMP, a.s. Je velkou vyzvou pro marketingové ¢etd DPMP, a.s. a potazmo pro
pracovniki marketingu Magistratuasta Pardubic, aby naSli efektni a efektivnisab, jak
obyvatetim tyto informace poskytnout. Zvolila jsem néasledujimoznosti, jejich vyhody

a nevyhody jsou popsany v nasledujicim textu.

» Cilena inzerce v pardubickém regionu
* Bezplatné ukazky sluzeb ve vybrané dny

* Reklama na sluzby DPMP, a.s. na dopravnich progeédcich a ostatnim majetku
DPMP, a.s.

Osobré jsem zvazovala dolik moznosti, jak by tato osta mohla probihat. Prvni
logicky uvazovanou moznosti je cilend inzerce dphickém regionu, ifip. i formou letak
do schranek mistnich obyvatel. Tato forma je velicenakladna

a [inosy by patré byly v porovnani s naklady zanedbatelné.

Dalsi formou by mohly byt na&fklad akce typu ,Den s MHD zdarma“, kdyby ve
vybrané dny byly poskytovany sluzby MHD zcela zdartak, aby si je mohli bez Zadnych
piidanych naklad vyzkouSet i cestujici, kietéchto sluzeb &n¢ nevyuzivaji. Zde by ale
problémem byl i potencialnitphv cestujicich, kt& by negisli se zanirem poznat sluzbu, ale
pouze ,protoZze je to zadarmo“. Do této skupiny jgnoe bohuZelradit i nizné sociala
negizpusobivé olany, diky kterym by kvalita cestovani &hto dnech byla vyraznnizsi
(nepdadek, zapach, hlasité vyjadani atd.). PoZzadovany efekt ukazani kvality dtubg
timto mohl byt vyrazé snizen, ne-li zcela eliminovan a kvalita sluzbydapovidala prayv
zkreslenym pedstavam, které maji jedinci, kterym bychom slufimoto zpisobem chli
predstavit.

Poslednim mym navrhem v této oblasti je reklamasindby DPMP, a.s. prévna
dopravnich progedcich a ostatnim majetku DPMP, a.s. Jednalo Imagélad o celovozové

reklamy, kde by byla Zgdaziovanacistota a vysoky standardigpravy, ktery Dopravni
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podnik nabizi, mohly by byt vyuZzity i slogany jakWidite, jak se lidé uvnit autobusu
usmivaji, také byste se usmivali, kdybyste jelamit“ a podobné. Vzhledem k moznosti
vyrobit takovouto reklamu vlastnimi zdroji a zarévespde na laku vozidla by tato reklamni

akce mohla byt i ndkladévinosna.

3.2.2 Zvysit u Fidi¢a stupai kazné (v silniénim provozu, pristup

k cestujicim)

* Absolvovani Skoleni nad ramec zakonnych povinnosti

Zamestnanci DPMP, a.s. podstupuji pravidelnd Skolenémehledd spravného
piistupu k zakaznikm, ale i souvisejici s jejich profesnim z#amim, nap fidi¢i prochazi
Skolenim spravného ovladani jittiteného dopravniho prastiku (autobusi trolejbus). Tato
Skoleni jsou pjateln¢ ¢asta a az na vyjindeé Fipady umo#uji zanmestnaném ziskat
informace patebna pro uspokojujici vykon jejickinnosti. Zde vidim prostor pro vyrazné
zlepSeni, po¥vadz v dnesSni dabnestai podavat uspokojujici vykon, ale jba poskytovat
stale se zvySujici kvalitu a nadstandardni vykaotqby Skoleni rla obsahovat i moderni
metody jednani se zakazniky, zde je potencial tiyniodernich manazerskych metod jako
kowing. Zcela konkréta navrhuji, abyfidici MHD absolvovali nad ramec zakonnych
povinnosti Skoleni diplomovanym psychologem z HHkdi zvladani stresovych situaci,
asertivniho chovani a komunikdch dovednosti. Stejnému rozsahu Skoleni bycsstdili
I zamestnanci tzv. prvni linie tj. za#stnanci oddleni pgrepravni kontroly, zagstnanci

piedprodeje jizdenek, disggi provozu MHD.

3.2.3 UdrZeni kvality komunikace s okolim (podavani a v¥izovani dotaai,

stiznosti, nahrady a kompenzace ztrat zakaznim)

» Vznik zakaznického centra, s tim spojeny vznik caltentra, které by vyuZzivalo

komunikaéni nastroje jako telefon, e-mail, on-line pipojeni k internetu

| do budoucna jeréba dodrzovat Uroviekvality komunikace, ktera je v sgasnosti
nastavena. Zakladnim principem je rychlgixgvani dotaé a stiznosti, aby zakaznikém
pocit opravdoveého zajmu a pochopeni od DPMP, aosbiioucna jeféba ot reagovat na
aktualni trendy, tedy zrychlovani odgoN a jejich online dostupnost. Proto navrhuijidit
online chat s pasfenym zamistnancem odfleni informaci, se kterym by cestujici mohli

v realném case feSit své dotazy aijpominky. DalSim krokem by bylofizeni nonstop
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telefonni linky, na niz by si cestujici mohli okatdZobratit s problémem souvisejicim
s poskytovanim sluzeb DPMP, a.s. Navrzené inovaaklasti udrzeni kvality komunikace
s okolim by byly implementovany do pravomoci zakekého centra DPMP a.s. Zakaznické
centrum by vzniklo slatenim dvou stavajicich odiéni. Jednalo by se o skeni oddleni
piepravni kontroly a oddieni predprodeje jizdenek. Vidledku tohoto slateni by vzniklo
pracovis¢ pro call centrum, které by s obsazenim minifdajednoho zarstnance
vykonavalo aktivni komunikaci se zakaznikem (césiog). Komunik&nimi nastroji, které
by vyuzival zamistnanec zakaznického centra by byl telefon, e-nmikline gipojeni

k internetu.

3.2.4 UdrZeni a pribézné zvySovani kvality poskytovanych sluzeb (MHD
a ostatni sluzby naSeho portfolia — autoskola, Skol stiredisko, servis

vozidel)

Jak jsem zjistila vySe uvedenymi analyzami, kvaitéeb poskytovanych DPMP, a.s.
je na velice vysoké profesionalni Urovni, stefak i kvalita sluzeb vnimana zakazniky,ikte
sluzby MHD vyuZzivaji. V budoucim vyvoji jetdba Urové poskytované kvality udrzet
a pokud mozno jeStzvysit, pochopiteléi naklado¢ efektivnim zgisobem. Spol#ost jiz
Uspdns implementovala norm@SN EN ISO 9001. Pozadavky na kvalitu vychagdevsim
z kvality vnimané zékazniky, zipriku jejich aekavani a stugnnaplréni tchto aekavani
v pribéhu spotebovavani sluzeb MHD poskytovanych DPMP, a.s. Petiteba pedevsim
vnimat zmény v zakaznickych preferencich, odhadovat a anaiyzpotvrzovat jejich
ocekavani a nasledrntato @ekavani plnit. Moznost jak zvysit kvalitu poskytoyah sluzeb
jsem uvedla v nasledujicich bodech a nasiedextu.

» Finanéni motivace diky pohyblivé slozky mzdy zaréstnance
* Vznik obchodniho oddleni

V otazce praktického je nutné zohlednitdwviny. Jednou rovinou je vlasthizeni
jednotlivych hospodékych stedisek odpoddnymi vedoucimi, kté¢ nejsou v sotasnosti
financné motivovani s ohledem na dosahovani zisku z exterinnosti. Druhou rovinou je,
Ze dopravni podnik nema v organiman uspdadani obchodni odteni. V ramci udrzeni
kvality poskytovanych sluzeb zaelem dosazeni zisku navrhuji, aby jednotlivy vedouc
zamestnanci aZz po Urowe stedniho managementu (nfistidrzby, mistr lakovny, mistr

grafického oddleni, atd.) byly hmot# zainteresovani do dosazeném zisku z prémach
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externich¢innosti. Kazdy zagstnance ma dvousloZzkovou mzdu, ktera se skladarepe
slozky (tarifni tida) a pohyblivé slozky tzv. vykonnostni o&my, kterd je peéitana
procentnim podilem z pevné slozky mzdy. Rr@ato pohybliva slozka mzdy by mohla slouzit

k motivaci v ramci dosahovani lepSich hosgekigch vysledik externicinnosti spolénosti.

V rdmci zvySeni rozsahu poskytovanych sluzeb sdamtena poet zakaznilk by bylo
dobré uvaZovat ofizeni nové organizai jednotky spolénosti, a sice obchodniho odeni.
Zamestnanec tohoto obchodniho @thi by n&l v pracovni naplni ziskavat nové zakazniky
pro nabizené sluzby a uzavirani barterovych obichbento zamsstnanec by byl také platév
piimo motivovan k ziskani zakazek. Tento 2atnanec by aktivh vyplihoval mezeru
v pracovnichéinnostech stavajicich vedoucich hospgsigch stedisek spolénosti a dale by

zpracovaval nabidky pro ¥&jné soutze a dalSi poptavkouézeni.

3.2.5 ZvySeni podilu patu ekologickych autobudi na stlateny zemni plyn

* Rozvoj provozu CNG autobus
» Vystavba plni¢ek CNG

» Efektivni komunikace stirediska hromadné dopravy a stediska udrzby vozidel

Jako zcela spravna se mi do budoucna jevéasné strategie DPMP, a.s. zvySovat
podil autobus s CNG pohonem. DPMP, a.s. jiZ neplanuje vypisowdicrova fizeni na
dodavky autobus s klasickym naftovym pohonem. Investice do vysyaplicky na CNG
byly vyznamné, nicménveéiim, Ze rozvojem pidu t€chto autobus se vrati v kratké dab
a nasled#& budou pinaSet vyrazné snizeni nakiada pohonné hmoty. CNG jako palivo je
levrejSi a jeho ceny nepodléhaji tak silnym vykpv v zavislosti na globalnich zmach ceny

ropy.

S rozvojem provozu CNG autoliusouvisi i investini zanér DPMP, a.s. vystavit
druhou plnéku CNG v oblastCerné za Bory, dojde tak k eliminaci vybranych matagnich
jizd a také ke zvySeni objemu prodaného CNG extemdikaznikkm, proto &im, Ze i tento
investeni zangr by byl, steji jako jiz realizovana vystavba pikiy CNG v areadlu DPMP,
a.s. v dukelské vozoen v dlouhodobéméasovém horizontu ziskovy (stasna hodnota
budoucich cash flow plynoucich z investice hvwysSila sodasnou hodnotu investiich
naklad).
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Je samazjm¢ nutné, aby plynouci Uspora z provozu autdbna CNG byla co
nejwtsi, tak musi velmi spolupracovatrestisko hromadné dopravy areslisko Udrzby
vozidel. Jde o problematiku tvorby vypravy vozidetery provadi disp&er provozu MHD.
Dispeger MHD ma pro tvorbu vypravy k dispozici dily pocet vozi, které nejsou
v nepojizdnosti. Nepojizdnost je databaze vozikkelrou spravuje stdisko Udrzby vozidel.
V praxi jde o to, aby v rdmci planovanych opravdoylohledgno kritérium minimalniho
poétu autobud CNG. A naopak v disgerském fizeni musi byt zohle@no kritérium

maximalniho denniho jizdniho vykonu v ramci ujetyclzokm autobusy na CNG.

3.2.6 Vyuziti outsourcingu

Moderni trendy v managementu veli vyuziviané metody, které vedou ke snizovani
nakladi. Jednou z nich je zaditych podminek i outsourcing, tedy vyuziti sluZzetieeniho
poskytovatele k vykonavani vybranyéimnosti, které byly dosud prové&ay vliastnimi zdroji
v ramci organizace. Jereba vytipovat jednotlivé oblasti, kterych by se sowircing
v podminkdch DPMP, a.s. mohl tykat, naskegmovést podrobné analyzy, které ukazou
piedevsim nakladovou vyhodnost potencialnih@syini téchto cinnosti. Dojde k porovnani
souwasnych néklail na danowinnosti a transainich naklad, které by bylo fieba vynaloZzit
na realizaci outsourcingového vztahucéskych podminkéach jesbny outsourcing fedevsim
na urovni facility managementu (disciplina, kteg mbyvatizenim podprnych ¢innosti
firmy. Podpirnymi ¢innostmi se rozumi ty procesy, které nesouvisiavriim gednttem
¢innosti firmy) a outsourcing spravy a vyvoje infamiho systému. Gbmoznosti by za
danych okolnosti mohly bytriezitosti pro snizeni nakladového zatizeni spalsti DPMP,
a.s. Z¢innosti fizenych facility managementem bych radairadnila moznost vgsnéni
material technického zabezpeni, spravy budov a vybraného mok#ia bezpénostni

sluzby¢i servisu ostatnich ¥aeni vyjma dopravnich prastki.

» Qutsourcing strediska materialné technického

Z hlediska ekonomiky outsourcingu bych dopidal outsoursovat stdisko
material technického zabezpeni. Jednak zidvodu okamZzitého progphu v cash flow
spole&nosti, neb6 outsourcing by byl podmén odkupem stavajicich zasob v hodnota
7mil. K¢ a dale sievzetim stavajicich zafstnand stediska materiakh technického
zabezpeéeni. R&ni mzdové uspory binily cca 1,2 mil. K. Riziko z problematické dodavky
nadhradnich dil pro servis autobus byl smluvnimi pokutami oS&gn ve smlouy
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o dodavce nahradnich @ilzarwni servis autobus které provadi gedisko udrzby vozidel by
bylo feSeno nap konsign&nim skladem dodavatelem autobus

3.2.7 Eliminace nerentabilnich nakladi

V kazdé spolénosti existuji procesy, kter&ipasi fizné naklady aiznou gFidanou
hodnotu (uzitek). B spravré provedené analyze jgeba provést rozdeni podnikové aktivity
az na jednotlivé procesy, tyto procesy pak sp¥amgmodnotit (nap. pomoci procesnich map)
a ke kazdému rozKidvat opravdové naklady a uzitek, jaké dany proaasenije. Procesy,
jejichz naklady jsou vy3Si nez uzitek, kterfindSi, je nutno &akym zpisobem
optimalizovat. Kazdy proces je jediftg/ a je teba vzdy pistupovat individuals, byt se daji
na kazdy pipad najit jisté Sablonovit&illady, jaky by n&l byt postup.

e Zavedeni moderniho softwaru jako nadstavba é&etniho programu pro

ekonomické analyzy a statistiky

Dopravni podnik v satasné dob zantstnava jednoho zatstnance ekonomické
analyzy. Tento zagstnance pracuje véatnim programu a z tohoto programu si ve formétu
xls. stahuje soubory pro zpracovavani ekonomicldyag a statistiky. Dopravni podnik ma
vnitropodnikové detnictvi zaintegrovano v zakladniméainim programu. Jedna se
o centralni jednookruhové vnitropodnikovéetnictvi. Na tuto informéni Urover bohuzel
nenavazuje zadny dalSi nastroj, ktery by mohl kiémrd case s velkou fi@snosti poskytnout
informace o ekonomické situaci v jednotlivy¢mnostech a jejich aspektech askkdcich.
Pricemz si musime wdomit, Ze dopravni podnik zastnava pes 450 zagstnand@ a jeho
ekonomick&innost je rozdlena do 22 hospodskych stedisek, do desitekinnosti aradow
stovek zakazek. Proto navrhuji, aby Zatnanec ekonomické analyzy disponoval mozZnosti
vyuzivat moderni software, ktery by byl nastavbmaricnino &etnictvi a poskytoval by
reporty v fiznych arovnich dle ptgéb ekonomického Useku spébesti @i fizeni resp.

odhalovani nerentabilnich naktad

3.2.8 Ziskani finanénich prostiedka pro efektivni vyuziti

Pro efektivni vyuziti finaénich prostedki, které jsou hlavni osou finamihotizeni
spole&nosti je nutné tyto finami prostedky nejprve ziskat. Proto je do budoucna nutng, ab
Dopravni podnik stéle akti¢npisobil na poli vyzev v ramaterpani evropskych dataich
financnich prostedki na ndkup vozidel MHD, dale na nakup sluzeb v dblagySovani

kvalifikace a manazerskych dovednosti Zamand spole&nosti. Dale pokréoval v ziskavani
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finanénich prostedki z internich zdrdj ¢ili vlastnimi isporami provoznich nakkadNavrhuiji
tedy:
* Na&kup na komoditnich burzéch

e Zavedeni barterovych obchod

Urcité¢ dobrym gikladem by byl vstup na komoditni burzii prganizovani nakupu
elektrické energie pro trolejousy a zemniho plynumatorové nafty pro autobusy.
Z uskuténéného nakupu na komoditnich burzich bude plynoubnasprovoznich nakldd
neba na komoditni burze ¥ase obchodovéani jefipstretu nabidky s poptavkou zajit
obchod za objektivhnejlepSi moZznou cenu na trhu v dantase.

Pro zvySeni efektivity bych dale dopéila zavedeni barterovych obchiod ramci
financovani p#izeni dlouhodobého hmotného majetku a v ramci finaéni nakupu sluzeb
nebo zasob. Rizeni dlouhodobého majetku sarfgjr¢ zatZuje cash flow spotmosti. Cash
flow rovn¢z zatZzuje nakup sluzeb nebo zasob.

Ptiklad o vlivu barterového obchodu pro ugity druh nakupu:

V této Uvaze jde o potvrzeni vyvraceni hypotézy o vlivu barterovych obcliquo
uréity druh ndkupu majetku v porovnéni s nakupem $lyied. zasob. Prodely potvrzenki
vyvraceni hypotézy definuji nasleduijici firdai model:

Tabulka¢.12 Rozdily v uziti béZného a barterového obchodu

Uziti obchodu Uziti barterového
béZnym zpisobem obchodu
objem barterového obchod (poskytnuti reklamy) 1000 100 000,-
porizeni dlouhodobého hmotného majetku 100 000,-
nékup sluzeb, pgizeni zasob 100 000,-
vliv na cash flow ped zdagnim 0,- 0,-
vliv DPH zadny" zadny”
daiové uznatelné naklady 20 006 - 100 000, -
vliv na zaklad da#iz piijmu + 80 000,- 0,-
vliv na cash flow po zdami 15 200, 0,-

Zdroj: autor
Poznamky:

YPlati za pedpokladu, Ze uskutesna zdanitelna pkmi, jsou zdaovany shodnou sazbou
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darg.
2 Plati pro odpisovou skupinu Xipovnomirném odpisovani dle zakona o danigmu

¥ Plati pro sazbu darz pijmu pravnickych osob 19 %

Na zaklad provedeného finamiho modelu potvrzuji hypotézu o vlivu barterového
obchodu pro uity druh nakupu ve vztahu k finamim vydajim.

Doporiuji tedy z hlediska vysSi fingni efektivnosti vyuzivat barterové obchody
pro nakup sluzeb nebo zasob, které jsétovany gimo do spaeby, nebé z toho plyne

dspora na dani ztpmu.

V této poslednicasti bakaléské prace jsem navrhla jednotlivé mozné postupy
marketingove strategie vedouci ke zlepSeni podyio\aktivit z vice Uhl pohledu. Avsak
pro konkrétni implementaci do chodu podniku tytoatgtgie museji byt dale podrabn

analyzovany a opakovatkontrolovany jejich pedpokladané vystupy.
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Zavér

V ramci bakal&ské prace byl vypracovan marketingovy plan Dopraerpodniku
meésta Pardubic, a.s. V prvrifasti jsem podrokh popsala vSeobecny, teoreticky postup
pouzivany pi tvorbé marketingového planu, ze kterého jsem se snadilaeflépe navazat
v postupucasti praktické. V té jsem nejprvergulstavila podnik, popsaléinnost podniku

a oblasti, na které se zéiuje.

Dale jsem se pokusila podrabanalyzovat firmu jako celek. Interni analyza, tedy
analyza mikroprosedi se zawftila na vnitni fungovani spolmosti, tedy na podnik jako
celek, zakazniky, zagstnance, dodavatelé a fegost. Nasledovala analyza nemén
dulezitého makroprogtdi, nebé i toto prostedi je pateba neustale sledovat a tim objevit
piilezitosti a pedejit hrozbam. Sem gdadi zejména pro&di ekonomické, technologické,
politicko-pravni, socialni a kulturni aripodni. Z g&chto poznatk jsem vytvdila analyzu
SWOT, podrob# popsala silné a slabé stranky podnikiilegitosti a hrozby. | fes své slabé
stranky, které se daji pr&wbjevenim eliminovat, je DPMP, a.s. 8py a stabilni podnik

v konkurernim prostedi tohoto oboru.

Ve ftieti ¢asti bylo vychazeno zZd¢hto analyz, tedy i jiz ze stanoveného poslani
podniku a jeho cil. Tedy zaklad pro sestaveni strategie bylo &ty cili, které jsem
stanovila. Nkteré byly jiz znamy, ale ifes to poskytly spoustu moznosti pro vlastni
marketingové feSeni. Navrhla jsem tedy openi vedouci k efektiv)Simu fungovani

spole&nosti. Je zde patrnaikézitost marketingového planu pro kazdy podnik.
V této bakal#ské praci jsem vyuZzila veSkeré informace, poznatksdy, které jsem

ziskala pi konzultacich s odborniky DPMP, a.s&llsl jsem moZnost sezndmit séizenim

velkého dopravniho podniku.
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