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Uvod

Ve své bakalarské praci se budu vénovat tématu ,, Tvorba cen v DaTa expres a. s.“. Cena
a kvalita patii k zdsadnim faktorim pfimo ovliviiujicim Gspéch daného produktu nebo
sluzby. V ramci této problematiky jsem se rozhodl zaméfit se na oblast dopravy, které
metodu tvorby cen, jsem si vybral spole¢nost DaTa expres a. s. Tato spolecnost patii
K nejveétsim podnikiim svého druhu v Plzenském kraji. Poskytuje sluzby v oblasti osobni

dopravy a disponuje dlouholetymi zkusenostmi v oboru i rozsahlym vozovym parkem.

Svou praci rozdélim na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické Casti nejprve
charakterizuji tlohu ceny v marketingu, poté se zaméfim na jednotlivé metody tvorby
ceny, cenové strategie a segmentace trhu a pojednam i o problematice spojené
se zménou ceny. Zvlasté pfitom zohlednim oblast dopravy. Jako podklad pro teoretickou

¢ast mi poslouzi ptfedev§im informace z odborné literatury.

V uvodu praktické ¢asti detailnéji predstavim vybranou spole¢nost a charakterizuji ji
pomoci prvkid marketingového mixu a SWOT analyzy. Poté popisi, jakym zpiisobem
spole¢nost tvoii ceny pro jednotlivé kategorie svého vozového parku. V nésledujicich
kapitolach se budu zabyvat hlavnimi segmenty zakaznikl a zplisobem, jakym jsou pfi
tvorbé ceny zohlediiovani. Nasledné provedu analyzu postaveni firmy mezi konkurenci

pomoci mystery shoppingu.

Cilem této prace je popsat metodu tvorby ceny sluzeb vybrané spolecnosti, vymezit
hlavni segmenty zakaznikd, zjistit jeji postaveni mezi konkurenci a navrhnout zlepSujici
opatfeni ohledn¢ finan¢niho postaveni a konkurenceschopnosti firmy. Na ziklade
informaci ziskanych jak studiem odborné literatury, materialti od spolec¢nosti a platnych
pravnich piedpist tak i vlastnimi analyzami poté navrhnu a detailn€¢ popiSu opatieni,

ktera by spolecnosti pomohla zlepsit jeji konkurenéni postaveni a jeji finan¢ni situaci.



Teoreticka ¢ast

1. Marketingovy mix

K marketingovému mixu existuje v soucasné dob¢ jiz mnoho rlznych pfistupa.
Nejrozsitenéjsi model 4P, ktery obsahuje slozky product, price, place, promotion, byl
vytvofen predevSim pro vyrobni podniky a pro podniky sluzeb byl nedostatecny.
Postupem casu zacali marketéti sluzeb piibalovat dalsi P. Vzniknul tak model 5P, ktery
obsahoval navic jest¢ slozku people, tedy zakaznici nebo persondl. Poté byl vypracovan
model 7P, ktery zahrnuje product, price, place, promotion, people, processes a physical
evidence.

(Smith, 2000)

Podle Reznitka (2001) je pro sektor dopravnich sluzeb nejvhodngj§i pouzit model 6P,
tj. product, price, place, promotion, people, processes. V praxi ovSem musime nalézt
vhodnou kombinaci jednotlivych slozek, které budou odpovidat marketingové strategii

firmy.

1.1 Cena

Nedilnou soucasti a vyznamnym faktorem uskuteciiovani obchodii je od pradavna
hodnota prostfedki, kterymi kupujici za zbozi ¢i sluzbu zaplati. Pojem ,,cena" lze
pfitom chapat dvojim zplsobem: V tom nejuzsim slova smyslu je cena mnoZzstvi penéz
vynaloZenych na zakoupeni vyrobku ¢i sluzby. V $ir§im pojeti je cena vyjadienim vSech
hodnot pro spotiebitele. (Kotler, Armstrong, 2004)

vvvvv

marketingového mixu nam pfindSeji pouze naklady. Ceny jsou jedinym prvkem, ktery
1ze snadno a rychle pfizpusobit podle naSich potieb. Pro zménu vlastnosti vyrobku nebo
distribuéni cesty potfebujeme mnohem vice Casu. Ceny také vyjadiuji zamySleny

positioning vyrobku, sluzby nebo znacky firmy. (Kotler, Keller, 2007)

1. 1. 1 Vyvoj v problematice tvorby ceny

V historii byly ceny stanovovany nejprve vyjednavanim mezi prodavajicim a kupujicim.
Na konci devatenactého stoleti spole¢né s rozvojem obchodu vznikla strategie jednotné
ceny, kdy stejnd cena platila pro vSechny kupujici. S pfichodem internetu se opét
zaCiname vracet do éry dynamického zplisobu cenové tvorby. Pocitacové technologie
nam umoziuji pfizptisobovat nabidky podle pfani zédkaznikli a podle toho ménit ceny.
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Firmy si ovSem musi dat pozor, aby neuctovaly za stejnou sluzbu jinou cenu dvéma
riznym zakaznikim, to by je mohlo nastvat. Podle ceny se zdkaznici rozhoduji
od samého pocatku. Dosud se s tim setkame v chudsich statech a u produktt, které maji
charakter komodity.

I pres rostouci vyznam necenovych faktor v posledni dob¢ je cena potad jednim
ptistup k informacim o cenéch, a proto vyvijeji tlak na vyrobce, aby jim poskytl slevy.
To mad za vysledek vytvofeni trzniho prostoru, ktery charakterizuji velké slevy

a podpora prodeje. (Kotler, Keller, 2007)

Pro mnoho managerii je dnes tvorba cen a cenova konkurence problémem cislo jedna.
Firmy se ovSem dopousti mnoha chyb. Napfiklad: orientuji se pfiliS na ndklady
anikoliv na zdkaznika, neupravuji ceny dostate¢né Casto, aby reflektovaly zmény
na trhu, neberou v potaz ostatni prvky marketingového mixu, nediferencuji ceny

pro riizné sluzby, trzni segmenty nebo nakupni podminky. (Kotler, Armstrong, 2004)

1. 1. 2 Ceny v oblasti dopravy

V oblasti dopravy vystupuji rizné formy cen, které rizné¢ nazyvame. Jednd se
naptiklad o:

Tarif — zvefejnéné podminky a ceny, za kterych dopravce provadi piepravu.

Jizdné — cena za pfepravu osoby stanovena tarifem.

Ptfepravné — cena za prepravu zasilky.

Provize — cena za zprostfedkovani sluzby.

Myto — poplatek za pritjezd urité silniéni infrastruktury. (Rezni¢ek, 2001)

2 Metody stanoveni ceny

Volba metody pro stanoveni ceny za produkt nebo sluzbu zavisi na predevSim
na kratkodobych a dlouhodobych cilech firmy, podminkidch a zamérech firmy a na
zivotnich fazich, ve kterych se nabizené produkty a sluzby nachazeji. Firma pozaduje
cenu, kterd bude tak nizkd, aby vytvéafela zisk, a zaroven tak vysokd, aby umoznovala
poptavku. Minimalni cenu urcuji ndklady na realizaci sluzby. Ceny konkurentii, ceny
substitutli (ndhrazek) a dalsi vnéjsi faktory bereme v tivahu a poskytuji ndm orientacni
bod. Dal§im faktorem je také hodnoceni sluzby zakazniky a s tim spojené vnimani jeji
ceny. Firma musi brit do tUvahy vSechny tyto faktory, aby stanovila nejlepsi

cenu.(Kotler, Armstrong, 2004)



V modernim marketingovém procesu i pies zvysSujici se podil necenovych faktori
zustava cena stale dilezitym prvkem marketingového mixu. Metody stanoveni ceny se
v sektoru sluzeb se od sebe velice lisi. Obvykle zahrnuje tyto metody: 1. Nakladové
orientované metody. 2. Metoda orientovand na konkurenci. 3. Metoda orientovana
na poptavku. 4. Konkurzni a smluvni cena. 5. Metoda podle vnimani hodnoty

zékaznikem. (Rezni¢ek, 2001)

2.1 Nakladové orientované metody

Hlavni myS$lenka nakladové orientované metody spociva v tom, ze trzby za sluzby musi
pokryvat néklady. Abychom mohli tento zplsob realizovat, je dilezité znat informace
ovysi a struktufe nakladi nebo uméli kalkulovat ndklady pro potieby vlastniho
podnikéni.

(Rezni¢ek, 2001)

Nékladové orientovand metoda tvorby cen ma své vyhody i nevyhody. Mezi jednu
z vyhod patfi relativni jednoduchost a relativné jasné pravidla pro stanoveni vySe ceny.
Pokud firma tuto metodu dodrzuje, zarucuje ji to, ze bude dosahovat uréitého zisku
Ukazdé své sluzby. Vyuzitim vypocetni techniky ziskdvame dal§i vyhodu, a to
pfedev§im v oblasti podnikového tucetnictvi, které ndm pfind$i rychly pfistup

k informacim tykajicim se vySe a struktury naklada ve firmé.(Svétlik, 2005)

Jednou z nejvétSich nevyhod nékladové orientované metody je, Ze nezohlediuje realnou
situaci na trhu, naptiklad: sezénnost a pribéh Zivotniho cyklu sluzby. Tedy skutec¢nost,
ze zékaznici jsou ochotni v daném okamziku za danou sluzbu a to nejen na dopravnim
trhu zaplatit mnohem vétsi sumu penéz. V tomto ptipad€ ptichdzi firma zbytecné
0 trzby z prodeje svych sluzeb. V druhém ptipadé, kdy zakaznici nejsou ochotni platit
cenu zjiSténou nakladové orientovanou metodou, ztraci firma ¢ast svych zakazniki.

(Reznigek, 2001)

Nékladové orientovana metoda stanoveni ceny ma rtizné modifikace. Mezi nejcastéji
pouzivané patii: ndklady plus mira zisku, ndklady plus navratnost kapitalu, ocefiovani

na zékladé bodu zvratu.(Reznicek, 2001)

2. 1. 1 Naklady plus mira zisku

Tento zplsob se pouziva ve velké mife. Dopravni firma podle kalkulace nékladt urci

uplné vlastni ndklady a k nim ptida zisk, ¢imZ dostaneme cenu sluzby, ktera nezahrnuje
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DPH. Urceni miry zisku ovlivitluje mnoho faktora, které Casto stoji proti sob&. Snaha
vykazovat nejvétsi zisk byva snizena cenami na trhu dopravnich sluzeb. Kalkulace

zisku zpravidla vychazi z procenta zisku k nakladiim.(Rezni¢ek, 2001)

U této cenové metody miizeme cenu urcit nasledujicim zplisobem:

Jn
a-zC

Pp=

kde: Py ... cena se ziskovou pfirdzkou (v K¢)
z ... ziskova prirazka (napt. % z prodeje sluzeb)

Jn ... jednotkové naklady (v K<)

_ WnlFnl

J
TQ

kde: v, ... variabilni naklady (v K¢
Fn ... fixni naklady (v K<)

Q ... rozsah prodeje dopravnich sluzeb (v K¢)

(Reznigek, 2001)

Variabilni néklady jsou takové néklady, které se méni pfi zmeéné€ objemu produkce. Mezi
tyto naklady patii naptiklad spotieba nafty, opotiebeni pneumatik. Fixni néklady se
zménou objemu produkce v daném obdobi neméni, patii sem napiiklad amortizace

a pojisténi.

2. 1. 2 Naklady plus navratnost kapitalu

V této metod¢ urcuje firma takovou cenu, ktera ji zabezpeci pozadovanou navratnost
kapitélu.
mezi které patii naptiklad nakup nového vozidla nebo vybudovani odstavnych ploch

a servisnich zatizeni pro vozidla. Cenu miizeme urcit nasledujicim zptisobem:
_ LInL NnLKi

P
" Q
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kde: Pn ... cena s cilovou navratnosti kapitalu (v K¢)
Jn ... jednotkové néklady (v K<)
Nn ... pozadovand navratnost kapitalu (v %)
Ki ... investovany kapital (v K<)
Q ... rozsah prodeje dopravnich sluzeb (K<)

(Reznicek, 2001)

2. 1. 3 Analyza bodu zvratu

Tato nakladové orientovana metoda ocenuje piistup na zékladé bodu zvratu nebo jeho
modifikace. Tato metoda vychazi z grafu nulového bodu. Graf charakterizuje celkové

naklady a celkové piijmy z prodeje na riiznych trovnich prodeje. (Rezni¢ek, 2001)

Obr. ¢. 1: Analyza bodu zvratu

¥

! N

—

-——
-—
-
-
-—
-—
-
—

celkovy objem vynost z prodeje
celkovd vy$e nakladd

celkova vySe variablinich nékladl
calkova vyse fixnich nakladl

bod zvralu

bod Zadouci vyie zisku

XM=

Zdroj: Bod zvratu jako metodicky nastroj hodnoceni budoucich variant hosporarské
cinnosti podniku. [online] Téma 4 — zdkladni terminy, 2013 [cit 15. 4. 2013] Dostupné
z: http://80.83.66.190:8003/seaside/podeko/mks_pe cviceni_temata_ 3 terminy

Ptimka, kterd ndm znazoriiuje celkové trzby, se protina s pfimkou celkovych nakladi
pii prodeji urCitého mnoZstvi dopravnich sluzeb. Tento bod nazyvame objem bodu
zvratu. Je mozné ho zapsat timto zpisobem:

Fn

7= ——
Q P-VnL
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kde: Qz ... objem bodu zvratu (v K¢)
Fn ... fixni ndklady (v K¢)
Vn ... variabilni néklady (v K<)
P ... prodejni cena (v K<)

(Rezni¢ek, 2001)

Stanoveni ceny pomoci analyzy bodu zvratu a pomoci ndklada plus miry zisku dovedou
firmu k velikosti minimélni ceny (napt. K&/km) pottebnych na uhradu ocekavanych
nakladi a vytvofeni cilového zisku. Pokud firma aplikuje tuto metodu, musi také uvazit,
jak ptisobi cena na objem prodeje, ktery je potfebny pro vytvoreni ndmi urc¢eného zisku,
a také jaka je pravdépodobnost, ze dosahneme tohoto objemu pii vSech moznych
cenach. (Rezni¢ek, 2001)

Nékladové orientované metody jsou stale velmi oblibené. Firmy dokazi celkem snadno
spocitat své naklady a k nim pfidat urcitou ptirazku. Nase naklady ov§em nezohlednuji,
jak spotiebitelé vnimaji hodnotu nasi sluzby. Naklady ndm slouzi pfedev§im jako

pomucka, zdali bychom méli sluzbu viibec nabizet. (Kotler, 2003)

2. 2 Metoda orientovana na konkurenci

Tato metoda patii mezi nejjednodussi zpisoby, jak mohou firmy stanovit cenu svych
sluzeb. Vychazi z toho, ze firma urcuje cenu vyssi, niz$i nebo stejnou jako konkurence.
Ve vétsing pripadl se pouZziva cena stejna, protoze jde firmé o zachovani statu quo.

(OGEROVA, 1998)

Pokud chce firma tuto metodu vyuzivat, musi zjistit, do jaké miry je jeji sluzba shodna
se sluzbou konkuren¢ni. Sluzby, které jsou vyjimecné, vysoce kvalitni a jsou
akceptovany zdkaznikem, mohou mit ceny vyssi. Je-li v§ak sluZzba podobna ¢i dokonce

stejna, potom je rozumné piijmout ceny stejné jako konkurence. (Rezni¢ek, 2001)

Metoda orientovand na konkurenci usnadiiuje do urcité miry pohled zdkaznika
nasluzbu ve vztahu k podobnym sluzbam konkurenénim. Na trzich se silnou
konkurenci (napt. v silni¢ni doprave) jsou zdkaznici u podobnych sluzeb velmi citlivi
na cenu. Nevyhodou této metody je, Ze nezohlediiuje skute¢né ndklady na sluzby. Miize
tak dochdzet k situacim, Ze cena stanovend dle konkurence nezajisti firmam zisk nebo
jim ani nepokryje néklady. Tato metoda se pouZziva vétSinou v piipadech, kde lze

obtizn& zméfit skuteéné naklady. (Reznic¢ek, 2001)
13



2. 3 Metoda orientovana na poptavku

Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptavky, jejimz cilem je maximalizace zisku.
Nizsi cena vyvold zvySenou poptavku na trhu, stejné tak vysSi cena motivuje nejen
dopravni firmy, aby nabizely vice svych sluzeb. Motivace je zde velka, protoze ¢im
vysSi rozsah sluzeb za vyssi cenu miizeme poskytnout, tim vyssi také o¢ekavame zisk.

(Reznicek, 2001)

Nabidka a poptavka ovliviiuje cenu nasledujicim zptisobem:

,»Cena se snazi ustalit na urovni, pri které jsou nabidka i poptavka vyrovnany. Zvyseni
poptavky nebo snizeni nabidky povede k nariistu ceny, zatimco snizeni poptavky nebo

zvySeni nabidky povede ke snizeni ceny. Toto plati za podminek, Ze existuje idealni trh

a na ném dokonald konkurence. “ (Rezni¢ek, 2001, s. 99)

Cena a poptavka se navzajem ovliviluji, z tohoto divodu je v marketingovych
vyzkumech dilezité odhadnout vznik poptavky pii urcité struktufe a urovni cen.
Pii zméné ceny se méni poptavka po sluzbach rizné. Cenova elasticita znamena miru
zavislosti zmény poptavaného mnozstvi na zméné ceny. Cilem analyzy elasticity
poptavky po dopravnich sluzbach je rozbor faktort, ktefi tento ukazatel ovliviiuji a na
kterych jsou nejvice zavislé. Faktorh, které ovliviiuji poptavku, je mnoho. Mohou byt
pozitivni, ale také negativni. Mezi pozitivni faktory patfi napf. zvySeni vyroby, rist
poctu a rist piijmi obyvatel. Negativni faktory snizuji poptavku a patii mezi né napf.
nevhodné zvolena cena a nepfiznivé mimoekonomické disledky. Vlivy jednotlivych
faktor(i ¢asto plisobi se zpozdénim. (Rezniek, 2001)

., Pusobeni viivu téchto faktori miizeme zmérit pomoci propoctu koeficientii elasticity

poptavky. “ (Reznitek, 2001, s. 99)

2. 4 Smluvni cena

Pfi stanoveni ceny touto metodou se zdkaznik a poskytovatel sluzby dohodnou na cené,
ktera je pro obé strany vyhovujici. Tento zplsob je velice pruzny a umoznuje se zamefit
na maximalizaci zisku. (Reznicek, 2001)

Pro nékteré zakazniky je vySe prodejni ceny velice dilezita, proto se prodejce snazi
pfizplsobit cenu zakaznikovi. Hledd naptiklad cesty jak snizit své ndklady. Pokud

prodejce chce vyuzivat smluvni ceny efektivné, musi dobie znat vSechny své naklady.

(Perreault, 1996)
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2. 5 Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem

V soucasné dobé roste pocet firem, které stanovuji ceny podle hodnoty vnimané
zakaznikem. Takto urCend cena tedy nevychdzi z nédkladi poskytované sluzby, ale
z toho, jakou hodnotu ji ptiklada zakaznik. Firmy musi nabidnout hodnotu ve své
hodnotové nabidce a zakaznici musi tuto hodnotu vnimat. Firmy aplikuji necenové
prvky marketingového mixu ke sdéleni a zvyraznéni vnimané hodnoty

od konkurenc¢nich nabidek. (Svétlik, 2005)

K porozuméni vnimané hodnoty zakaznikem potiebujeme pochopit a vzit se do jeho
chapani. Zjistujeme jeho komplexni potieby, pfani, a jaky uzitek ma zakaznik z koupé

dané sluzby. (Rezni¢ek, 2001)

3 Cenové strategie

Cenova strategie znamend, Ze upravujeme ceny tak, abychom dosihli maximalizace
zisku.

U nové zavadénych dopravnich sluzeb mizeme zvolit tyto strategie:

e pronikani na trh (penetracni)

e strategii vysoce vynosovou

e zhlediska ceny a kvality sluzby
e 7 hlediska ceny a hodnoty sluzby

3.1 Strategie pronikani (penetrace)

U této strategie firmy zvoli nizkou pocatecni cenu, ktera nemusi ani pokryt naklady.
Pomoci nizké ceny se sluzba snazi ptildkat mnoho kupujicich, etablovat se
na dopravnim trhu a ziskat co nejvétsi trzni podil. Vysoké prodeje mohou nékdy
i zlikvidovat konkurenci a postupné zvySovani vykont dopravni sluzby snizuje naklady
na jednotku vykonu, coz umoziuje jeSté vice snizit cenu. Abychom mohli uspésné
pouzivat tuto cenovou strategii, je nutné, aby byla vysoka cenova elasticita poptavky
po dané dopravni sluzbé. Rizikem této strategie je, ze pfi nami stanovené cené se nam
nepovede ziskat tak velky trzni podil, abychom ziskali rychle zpét své pocatecni
investice. Strategie pronikdni ndm nepfinasi zisk hned od pocatku, ale vede k budouci

prosperité. (Rezni¢ek, 2001)

15



3. 2 Strategie vysoce vynosova

Pouziva se vétsinou u sluzeb, které jsou odlisné od ostatnich. Pocatecni cena je vysoka,
¢imz dochazi k vytvoteni image kvality a vyjimecnosti dopravni sluzby. Na trhu musi
existovat dostateCny pocet zakaznikl, ktefi jsou malo citlivi na cenu a jsou ochotni si
koupit drazsi sluzbu. Firma nabizi menSi objem sluzeb, proto musi sledovat, aby
naklady nebyly tak vysoké, aby ptevazily piinosy z vysoké ceny. Po vstupu konkurence
s obdobnymi sluzbami nebo po urcitém nasyceni dopravniho trhu klesne cena sluzby.
Strategie vysoce vynosova nam vytvari zisk z realizované sluzby ihned od jejiho

uvedeni na trh. Cilem této strategie je maximalizace zisku. (Kotler, Armstrong, 2004)

3. 3 Strategie zaloZena na vztahu cena/kvalita
Tuto strategii pouzivame v piipadé zndzornéném na obrazku.

Tab. ¢&. 1: Strategie zaloZena na vztahu cena/kvalita

Kvalita / Cena Vysoka Primé&rna Nizka
Vysoka Strategie Strategie vysoké Strategie vyjimecné
vadcovstvi kvality hodnoty
Stredni Strategie Strategie praméru | Strategie dobré
nadhodnoceni hodnoty
Nizka Strategie odtrZeni Strategie falesné Ekonomicka
hospodarnosti strategie

Zdroj: REZNICEK, Bohumil., SARADIN, Pavel. Marketing v dopravé. s. 110. Praha :
Grada Publishing a. s., 2001, ISBN 80-247-0051-4

3. 4 Strategie zaloZzena na vztahu hodnota/cena

Strategie vychazi z posuzovani ceny sluzby zdkaznikem s ohledem na hodnotu, kterou
mu sluzba pfindsi. V kazdé strategické pozici posuzujeme vztah mezi cenou, néklady,
hodnotou sluzby pro zakaznika a ziskem. Nejvétsi vliv, ktery ptsobi na vysledek
podnikani, je cena sluzby. Pokud to situace na trhu umoZiuje, je lepsi, predevSim
u novych produkti nebo u zac¢inajicich firem, prodavat méné produkti za vyssi cenu.
To nam umozni vytvofit pfi mensim objemu dopravnich vykoni vyssi zisk. (Reznidek,

2001)
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3. 5. Strategie cenovych zmén
Jelikoz je tvorba cen dynamicky proces, firmy ¢asto upravuji své ceny. Vede je k tomu

celd fada pricin, mezi hlavni divody zvySeni nebo snizeni ceny v doprave patfi:

e chovani konkurence
¢ nesoulad mezi nabidkou a poptavkou
e zvySeni nakladi
Dopravni firmy upravuji své ceny podle riznych podminek na trhu a podle riznych

trznich segmenti. Tyto Gpravy se provadéji na zéklade cenové diferenciace.

Prostorova diferenciace — dopravni firmy tvoii ceny podle tarifni vzdalenosti, ur¢itych

oblasti (napf. pohrani¢i, chranéné uzemi), které se tarifn¢ rozliSuji podle tuzemskych
nebo zahranic¢nich tarifi.

Vécna diferenciace — ceny se méni podle druhu a mnozstvi ptepravovaného zbozi nebo

osob (napf. cenové a vahové bloky, skupinové cesty).

Casova diferenciace — spo€iva v tom, Ze za stejny vykon dopravci pozaduji riizné ceny

(napft. zima/léto, den/noc, pracovni den/vikend).

Osobni diferenciace — cena za dopravni sluzbu se odviji od osobnich znakd (napt. déti

do 6let, diichodci, poslanci).
(Reznigek, 2001)

Aby strategie diferenciace byla efektivni, musi spliiovat ur¢ité podminky:
e trh musi byt segmentovatelny a jednotlivé segmenty musi charakterizovat
odli$néd mira poptavky,
e zdkaznici, ktefi plati niz$i cenu, by neméli mit moznost prodavat tyto sluzby
zakaznikim, ktefi plati vyssi cenu,
e konkurence by neméla prodavat za nizké ceny v segmentu vyssich cen,
e ndaklady na segmentaci a sledovani dopravniho trhu by nemély piekrocit castku
vys$8i nez je zisk z cenového rozdilu,
e diferenciace cen mize mezi zdkazniky vyvolat odpor a nelibost.
(Reznigek, 2001)

Ak¢ni ceny — ve zvlaStnich ptipadech mohou firmy do¢asné za urcitych podminek snizit

cenu nabizenych sluzeb pod uroven tarifii nebo dokonce pod uroven nakladi.

Cenové slevy (rabaty) — jednd se o upraveni zdkladni ceny, abychom odménili

zakaznika.
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Jedna se o:
e Mnozstevni rabat, ktery poskytuje slevu za urcité mnozstvi dopravniho vykonu
za dané ¢asové obdobi.
e Casovy rabat, ktery se vztahuje na obdobi odbéru piepravni sluzby za podminek
vyhodnych pro firmu.
e Veérnostni rabat dava zakaznikovi motiv vyuzivat sluzeb jednoho dopravce po

delsi obdobi.

Uvedené rabaty se obvykle pouzivani v riznych kombinacich. Nejdilezitéjsi pro volbu
rabatli je dosazitelnost marketingovych cil firmy pomoci rabati.

(Rezni¢ek, 2001)

4 Iniciovani cenovych zmén
Firmy se casto dostanou do situace, kdy musi zménit cenu nebo reagovat na zmény cen

u konkurence. Zde je nékolik zpisobi, jak mohou reagovat.

4. 1 SniZeni cen

K tomuto kroku mize vést firmu mnoho divodu. Jednim z nich je nadbytek kapacit.
V tomto piipad€ firma potfebuje nové zakazky a nedokdze jich dosdhnout zvySenym
prodejnim usilim, vylepSovanim sluzby ani ostatnimi zptsoby. Proto se uchyli
k agresivni tvorbé ceny, ale zlevnéni mutize vyvolat cenovou valku, protoze konkurence

si bude chtit udrzet svtj trzni podil. (Meffert, 1996)

Firmy mohou také zleviiovat z diivodu, Ze chtéji ovladnout trh niz§imi naklady. Firmy
za¢nou s cenami niZ$imi nez konkurence nebo zlevni diive nez konkurence a doufaji, Ze
tim si zajisti vysSi trZzni podil a niZs§i naklady. Strategie zleviiovani obsahuji 1 nékolik

pasti:

e Past nizké kvality — zdkaznici nabudou dojmu, Ze je sluzba nekvalitni.

e Past kiehkého trzniho podilu — nizkou cenou firmy ziskaji trzni podil, nikoliv
vSak vérnost trhu. Tito zdkaznici piejdou ke konkurenci, ktera jim nabidne nizsi
cenu.

e Past mélkych kapes — konkurence s vys$§imi cestami muze kdykoliv své ceny
sniZit a diky vy$§im finanénim rezervam udrzi situaci delsi dobu.

(Kotler, Keller, 2007)
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4. 2 ZvySeni cen

Usp&iné zvyseni cen mize velmi vyznamné zvysit zisk. Ma-li firma ziskovou marzi
3 %, zvySeni ceny o jedno procento zvysi zisk o 33%, za podminky, ze se nezméni
objem prodeje. Hlavni diivod zvySovani cen je inflace nakladli. Toto zvySeni naklady
snizuje miru zisku a nuti firmy v pravidelnych vinach zvySovat ceny. Firma vétSinou
zvySuje ceny o vice, nez €ini zvySeni nakladl, protoze ocekavaji dalsi inflaci nebo

vladni kontrolu cen. Tento zpiisob se nazyva tvorba cen podle ocekéavani.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Dalsim divodem zvySovani cen je nadmérna poptavka. Kdyz firmy nedokazou dodéavat
vSem svym zakazniklim, mohou zvysit své ceny, vytvofit pofadnik zdkaznikd, nebo
oboji. Cenu mizeme zvysit nasledujicimi zplsoby, z nichz kazdy ma jiny vliv
na zakazniky:

e Odlozené stanoveni ceny — firmy nestanovuji kone¢nou cenu pfed dokoncenim
nebo dodanim produktu. Tento zpiisob se pouziva v odvétvich s dlouhou dodaci
dobou.

e Klauzule o dodate¢ném navyseni ceny — firma po zdkaznikovi pozaduje, aby
zaplatil soucasnou cenu a veskeré nebo Castecné zvySeni inflace, k némuz dojde
pred dodanim produktu. Tato klauzule posuzuje zvySeni ceny podle pifedem
uptesnéného cenového indexu.

e Unbundling — firmy ponechavaji stejnou cenu, ale odstrani nebo uctuji
samostatné jednu nebo nékolik sloZek, které byly diive soucésti produktu.

e Omezovani slev — firmy piestanou poskytovat obvyklé hotovostni, mnoZstevni

nebo ¢asové slevy. (Kotler, Keller, 2007)

Firmy se musi rozhodnout, jakym zplisobem zvysi ceny, zda-li prudce a jednorazoveé
nebo postupné po nckolika malych castkdch. Zakaznici davaji ptrednost malému
postupnému zvySovani cen na pravidelném zakladé¢ ptred prudkym a nahlym
zdrazovanim. Kdykoli je to mozné, méla by se firma snazit vyrovnat s vys§imi naklady
nebo poptavkou bez zvySeni cen, misto n¢j by mela zefektivnit distribuci, pouzit
levngj$i suroviny nebo vypustit méné podstatné funkce. Pokud sdéluje firma
zékaznikliim zvySeni ceny, m¢la by byt na pozoru, aby nevypadala jako podvodnik.
Firmy by také mély myslet na to, kdo ponese hlavni bfemeno vysSich cen. Zékaznici
si dokazi Spatné zachazeni pamatovat dlouho a mohou zalit povazovat firmu

za neseriozni. (Kotler, Keller, 2007)
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4. 3 Reakce zakazniki na zmény cen

Zakaznici se Casto zamysleji nad tim, jaky motiv se skryva za zménou ceny. Snizeni
ceny si zdkaznici vysvétluji riznymi zpasoby, napi. polozka bude nahrazena novym
modelem, Spatn¢ se prodava, firma ma financni potize, byla snizena kvalita. ZvySeni
ceny, které vétSinou snizuje prodej, mize mit i nékolik pozitivnich vyznaml napf.

Vyrobek je ,,in* a ptedstavuje neobvykle dobrou hodnotu. (Kotler, Armstrong, 2004)

4. 4 Reakce konkurenti na zmény cen

Zmeéna ceny ovlivni nejen zdkazniky, ale 1 konkurenci. Konkurence bude velmi
pravdépodobné reagovat, zejména tehdy, pokud je maly pocet firem v odvétvi, sluzba je
stejnorodd a zdkaznici jsou dobfe informovani. Reakce konkurentl, kteti maji silnou
pozici, mohou vytvofit znacny problém. Firma maze ptedpokladat, ze konkurence bude
reagovat na zménu cen pokazdé stejnym zpiisobem, nebo ze bude kazdou zménu cen
brat jako vyzvu abude reagovat podle aktualnich zajmu. Je pravdépodobné, Ze
konkurence cenu dorovna, pokud je jejim cilem ziskani vétsiho trzniho podilu. Je-li
cilem konkurence maximalizace zisku, zareaguje nejspiSe zvySenim rozpoctu
na reklamu nebo zlepsenim kvality vyrobku. (Kotler, Armstrong, 2004)

Jde o velice slozity problém, napt. konkurence muze ptikladat snizeni ceny rizné
vyznamy: Ze se spole¢nost pokousi zmocnit trhu, Ze je firma ve Spatné situaci a pokousi
se o zvySeni svého obratu, nebo Ze se firma snaZi sniZit ceny celého odvétvi a tim

stimulovat celkovou poptavku. (Kotler, Armstrong, 2004)
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4. 5 Reakce na cenové zmény konkurentu

Pokud konkurence zméni své ceny, méli bychom zjistit, z jakého diivodu tak Cinila -
zdali si chtéla firma zménou ceny zvysit trzni podil, vyuzit pfebyteéné kapacity nebo
reagovat na zmény nakladi a zdali je zména trvala Ci jen docasnd. Daéle je tieba uvazit,
jak se bude vyvijet nas trzni podil a zisk pokud nebudeme na zménu reagovat, a jakym
zptisobem bude reagovat konkurence a zakaznici. Aby firmy zjistily vSechny tyto
informace, musely by provést analyzu. Ve vétSin€ ptipadl na to firmy oproti konkurenci
nemaji dostatek Casu, protoZze musi zareagovat béhem nékolika dnid. Firmy mohou
tomuto predejit pouze tehdy, pokud si pfedem naplanuji reakce na mozné zmény cen
konkurence, a to v obou smérech.

(Kotler, Keller, 2007)

Pokud konkurence zméni svou cenu, firma mé ¢tyfi moZznosti jak reagovat: mize cenu
snizit podle konkurence, snizit kvalitu vyrobku, zachovat stejnou cenu nebo dokonce
cenu zvysit. Firma reaguje snizenim ceny podle konkurence, pokud se obava, Ze by
ztratila ptili§ velky podilu na trhu nebo Ze by sviij ztraceny podil v budoucnosti té¢zko
ziskavala zpét. Snizeni ceny provazi také snizeni zisku v kratkodobém horizontu.
Firma by méla i pfes sniZeni ceny zachovavat stejnou kvalitu svych sluzeb. Pokud se
firma snazi zachovat stdvajici miru zisku, musi snizit kvalitu sluzby a omezit
marketingovou komunikaci, timto zptisobem ovSem dlouhodob¢ ztracime trzni podil.
Pti zachovani stejné ceny ztraci firmy trzni podil, ziskdvaji ovSem cas k ziskani
informaci pro lep$i rozhodnuti. Prozatim si udrzi své vérné zakazniky, ale pfijdou o ty,
ktefi diky zméné odejdou ke konkurenci. V této strategii je dilezité zvysit vnimanou
kvalitu sluzby pomoci lepsi komunikace a zdiraznénim vyhod oproti konkurenci.
Finance investované dodate¢né pro tyto tcely mohou byt levnéjsi nez sniZeni ceny nebo
marze. Firma miZe také cenu zvysit v piipad€, ze zvysi také kvalitu. Zvyseni kvality

odiivodiiuje vyssi cenu, coz vede k vyssi ziskové marzi. (Kotler, Keller, 2007)

5 Faktory ovlivnujici ceny dopravnich sluzeb

Rozhodovani o cenach je ovliviiovano internimi a externimi faktory.

5. 1 Interni faktory
Marketingové cile — odvozujeme od cili firmy. Marketingové cile mohou byt oviem
mnohem obsahlejsi. Cim jsou piedstavy firmy o cilech jasngjsi, tim je jednodussi

stanovit ceny. (Reznigek, 2001)
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Strategie marketingového mixu — cena je soucasti marketingového mixu, ktery firmy
pouzivaji pro dosazeni marketingovych cili. Pii tvorbé ceny musime brat v tivahu cely
marketingovy mix. Pokud neni cena klicovym faktorem k uréeni pozice, pak rozhodnuti
0 propagaci, distribuci a kvalité¢ vyrazné ovlivni cenu, v opa¢ném piipadé, kdy je cena
klicovym faktorem, bude urceni pozice ovliviiovat rozhodnuti o ostatnich soucastech

marketingového mixu. (Rezniek, 2001)

Naklady firmy — Podnikatelé musi znat strukturu nakladi poskytovanych sluzeb
ajejich zmeény v zavislosti na Case a urovni poptavky. Spodni hranici ceny, kterou by
méla firma pozadovat za své sluzby, urcuji ndklady. Firma by ovSem chtéla prodavat své
sluzby za ceny, které nejen pokryji ndklady na realizaci, ale pokryji i rizika s ni spojena
a zaroven pfinesou pfiméfenou miru zisku. Firmy, které maji nizsi naklady, mohou

stanovovat niz§i ceny a tim ziskaji v&tsi objem prodeje a zisku. (Meffert, 1996)

Néklady rozd€lujeme do dvou hlavnich skupin na ndklady fixni a variabilni. Naklady
dopravni firmy zaviseji na rozsahu vykond. Fixni naklady se prakticky neméni
Vv zévislosti na dopravnich vykonech. Patfi sem zejména odpisy, pojisténi, silni¢ni dan
atd. Variabilni naklady se méni v zavislosti na rozsahu vykont naptiklad spotieba paliv.
Firmy, které poskytuji dopravni sluzby, maji vétSinou vyssi fixni naklady z divodu
vysokych cen dopravnich prosttedkt a zafizeni. Celkové naklady firmy jsou tvofeny
souctem fixnich a variabilnich nakladd, které odpovidaji urcitému objemu dopravnich
sluzeb. Vyssi néklady firmy se promitnou do ceny sluzby nebo snizi jeji zisk, a tim se

firma dostavéa do konkurenéni nevyhody. (Rezni¢ek, 2001)

Organizace tvorby cen — V odvétvi dopravy je uréovani ceny klicovym faktorem. V
malych firmach stanovuje ceny vrcholovy management. Ve velkych firmach se tyto
pravomoci deleguji na niz§i stupen napf. finanéni uUsek. Vrcholovy management

i v tomto piipadé ma kone&na rozhodnuti a uréuje cenovou politiku. (Reznicek, 2001)

Zivotni cyklus dopravni sluzby — je také dalezity faktorem, ktery ovliviiuje uréovani
ceny ajeji zmény. Pokud pfipravujeme cenovou politiku prostiednictvim Zzivotniho
cyklu, musime brat v uvahu rizné kritéria pro kazdou ¢ast Zivotniho cyklu. Dtlezité pro
spravné vedeni cenové politiky je to, ze dochdzi k vysokému stupni integrace mezi
cenovou a produktovou strategii, kterou musime zachovat v kazdém okamziku. Urovei
integrace je dllezita predev§im u faze zralosti, nasyceni trhu a ve fazi poklesu prodeje.
O cené nerozhodujeme pouze ve vztahu k jednomu produktu izolovang. (Reznidek,
2001)
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5. 2 Externi faktory

Charakter trhu — volnost firem pfi uréovani cen zavisi na typu trhu. Ekonomové
rozliSuji Ctyfi typy trhu a kazdy z nich pfinasi jiné podnéty pro tvorbu cen.

e V Cisté konkurenci

e Pii monopolistické konkurenci

e Pii oligopolistické konkurenci

e Cisty monopol

(Rezni¢ek, 2001)

Pruznost poptavky — Poptavka trhu je celkové mnozstvi, které muze urcitd skupina
zakaznikd v urcité oblasti, dobé a marketingovém prosttedi koupit. Pruznost poptavky
znamena velikost jeji zmény v zavislosti na pohybu ceny produktu. Dopravni firmy by
mély pochopit predev§im vztah mezi cenou a poptavkou a promeénlivost poptavky
Vv zavislosti na cené. Poptavku v sektoru dopravnich sluzeb miizeme rozd¢lit na ptivodni
a odvozenou. Piivodni poptavka znamend, Ze se zdkaznik pfepravuje z vlastni viile napf.
cestovani z radosti. S poptavkou odvozenou, kterd vznikd z motivu mimo dopravni

sektor napt. cestovani za praci, Skolou, se setkdvame ve vétsin€ pripada. (Svétlik, 2005)

Kazda cena, kterou firma na trhu urci, bude mit za dasledek odliSnou uroven poptavky
a bude mit jiny vliv na marketingové cile firmy. Kfivku poptavky vyjadiuje vztah mezi
alternativnimi cenami v daném case a odpovidajici aktudlni poptavkou. Obvykle se
jedna o nepfimou iméru mezi nimi, tzn. Cim vyssi je cena, tim niZzsi je poptavka
anaopak. Manazefi zjiStuji, jak citlivd nebo pruznd je poptavka ke zménam ceny.
Pokud se poptavka pii malé zméné ceny nijak zfetelné¢ nezmeéni, jedna se o nepruZnou
poptavku. O pruzné poptavce hovoiime v pfipad€, Ze se poptavka vyrazné zméni 1 pii

malé zméné ceny. (Rezniéek, 2001)

Tento vztah miizeme popsat nasledujicim zpiisobem:

av
Vv
Dc

Ep= C
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kde:  dV ... je zmé&na mnozstvi
V ... je ptivodni poptavané mnozstvi
dC... je zména ceny

C ... je ptivodni cena.

Cenova pruznost a cenova elasticita nam fika, jakym zptisobem se zméni zadkaznikovy
vydaje na danou dopravni sluzbu pii zméné ceny. Z uvedeného vzorce mizeme odvodit
nasledujici ptipady:
o clastickd poptavka - Ep > 1 znamend, ze jednoprocentni sniZzeni ceny zpusobi
vice nez jednoprocentnimu zvyseni poptavky po dopravni sluzbé.
e proporcionalni poptavka — Ep = 1 znamend, zZe zména ceny nema zadny vliv na
poptavku.
e neeclastickd poptavka — Ep < 1 znamend, Ze snizeni poptavky po sluzbach je

mensi neZ narast cen.

(Rezni¢ek, 2001)

Na elasticitu obzvlasté pusobi substituéni a dichodovy efekt. Substitucni efekt
U dopravnich sluzeb znamena, ze pii zvyseni ceny je sluzba nahrazena jinou, levnéjsi
sluZzbou v pfipadé, Ze se neméni ceny substituéni sluzby. Napiiklad pti zvySeni ceny
Vv Zeleznini dopravé za¢nou lidé vyuZivat dopravu autobusovou. Dichodovy efekt
vychazi z toho, Ze zvySenim ceny pii neménném piijmu snizuje redlny piijem zdkaznika

a to zpuisobi, Ze zakaznik méné cestuje. (Rezniek, 2001)

Konkurence — mezi konkurenci fadime ty firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby
stejnych zékazniki a jejichZ nabidka je velice podobna. Mezi dillezitymi faktory, které
zkoumame u konkurence, patfi naklady, ceny a ziskovost. Pokud znadme naklady
konkurence, mizeme lépe odhadnout jeho kapacitu a strukturu cen. Neméné dulezité je
také sledovat reakce konkurence na pohyb cen. Mezi konkurenci mize nastat v oblasti

cen relativni shoda nebo neustaly konkurenéni boj. (Rezni¢ek, 2001)

Ostatni faktory — z nichZ nejdllezitéjsi jsou ekonomické a legislativni faktory.
Ekonomické faktory zahrnuji pfedevS§im rozsah trhu, kupni silu obyvatelstva, miru
inflace, konkurencni situaci, boom nebo recesi ekonomiky a trokové sazby. Tito Cinitelé
ovliviiuji strategie tvorby cen, protoze maji vliv na néklady produkce sluzeb a také na

vnimani ceny a hodnoty sluzby zékaznikem. Legislativni faktory. Zéakladni pravni
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uprava uplatiovani, regulace a kontroly cen vyrobkii, vykonu, praci a sluzeb pro
tuzemsky trh, v€etné cen zbozi z dovozu a cen urceného na vyvoz, je provedena
zakonem ¢. 526/1990 Sb. o cenach. Tento zdkon vymezuje prava a povinnosti
pravnickych a fyzickych osob a ptisluSnych organt republiky pii uplatiovani, regulaci

a kontrole cen. (Rezniek, 2001)

6 Segmentace trhu

Segmentace trhu spociva v rozdé€leni trhu do malych homogennich skupin, které se
navzajem odliSuji svymi potfebami, charakteristikami, nakupnim chovanim a mizeme
pro né ptizpusobit na§ marketingovy mix. Zpravidla si firmy peclivé vybiraji zdkazniky,

kterym nabidnou své sluzby. (Kotler, Armstrong, 2004)

6. 1 Marketingova segmentace

Zakaznici maji riizné potieby, piani a proto je kazdy sam o sobé trhem. V takovémto
pfipadé by mohly firmy vytvaiet marketingovy mix pro kazdého zakaznika a nékteré
firmy se o tento individudlni pfistup snazi. VétSina firem ovSem zameétuje na Sirsi
skupiny zakaznikli. Firmy mohou trh segmentovat mnoha rtiznymi zptsoby a zamétovat
se na masovy, nediferencovany marketing, segmentovany marketing, marketing

zamé&feny na mikrosegmenty, mikromarketing. (Kotler, Armstrong, 2004)

Masovy, nediferencovany marketing
V pribéhu minulého stoleti se firmy soustiedovaly na masovy, nediferencovany
marketing. Masové vyrabély, distribuovaly a propagovaly jeden vyrobek vSem

zakaznikim. Predstavitelem této metody se stal Henry Ford se svym modelem Ford T.

-----

vvvvvv

vvvvvv

masovy marketing, je napfiklad rozsifovani distribuc¢nich kanalti a reklamnich médii.
Velké mnozstvi firem proto piechazi k marketingu segmentovanému. (Kotler,

Armstrong, 2004)

Segmentovany marketing
Segmentovany marketing pfinaSi oproti masovému marketingu mnoho vyhod. Firmy,
které jej vyuzivaji, prizpisobuji svoji nabidku uzavienéjsi skupiné zdkaznikl, kterym
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poskytuji lepsi a pro firmu ziskovéjsi sluzby. V segmentu, na ktery se zaméiuji, Celi také

mensi konkurenci, nebot’ se zde nevyskytuje vysoky pocet firem. (Kotler, Keller, 2007)

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty

Trzni segmenty jsou velice rozsdhlé skupiny v ramci trhu. Marketing zaméieny
namikro segmenty se zabyva podskupinami v ramci jednotlivych segmenti.
Podskupina je detailnéji popsana skupina s charakteristickymi znaky, kterymi se
odliSuje od ostatnich. Mikrosegmenty se mohou zdat velkym firmdm nezajimavé,

a proto zde maji moznost malé firmy konkurovat. (Kotler, Armstrong, 2004)

Mikromarketing

V ramci mikromarketingu vytvaifime produkty, sluzby a marketingovy mix, ktery by
vyhovoval specifickym pozadavkiim jednotlivei a danému uwzemnimu celku.
Do mikromarketingu zatazujeme lokdlni marketing a individualizovany marketing.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Lokalni marketing

Lokalni marketing ptizptisobuje jednotlivé znacky a komunikaci se zadkazniky podle
potieb a pfani urcitych, mistn€ sdruZenych skupin spotiebitelli, napt. obyvatel mést.
Mezi nevyhody tohoto marketingu patii zvySené marketingové a vyrobni néklady,
mohou nastat i logistické problémy pifi snaze vyhovét rtiznorodym pozadavkim
regiondlnich a mistnich trhl. Image znacky muize byt poSkozena tim, Ze se vyrobek
bude piili§ lisit v jednotlivych lokalitdch. Ipies velké mnoZstvi nevyhod miZze byt
lokalni marketing smysluplny. Pfedev§im uvadéni sluzby na trh je efektivnéjsi, pokud
sluzbu ptizpisobime potiebam a zivotnimu stylu v daném regionu.(Kotler, Armstrong,

2004)

Segmentace spoti‘ebnich trhi

Neni za4dny jednoznacny zptisob, jak se daji segmentovat trhy. Pfi segmentaci se musi
vyzkouSet riizné segmentatni metody, a to jak samostatné, tak 1 v kombinacich,
abychom nalezli nejlepsi pohled na strukturu trhu. Mezi hlavni metody segmentace patii
metody geografické, demografické, psychografické a behavioralni. (Kotler, Armstrong,
2004)
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6. 2 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozdéluje trh podle rtiznych geografickych jednotek. Firmy se

rozhoduji, zdali budou nabizet své sluzby v jednom staté, okrese, oblasti nebo ve vsech,

aby se pfipravili na geografické rozdily v potiebach a pozadavcich. Nékteré firmy

hledaji sva odbytisté v jesté nedotCenych geografickych tizemich. (Svétlik, 1996)

Zem

Kraj

Tab. ¢. 2: Nejéastéji pouzivana segmentacni Kritéria
¢

Ceska republika, Némecko.
Plzensky kraj, Karlovarsky kraj

Mésto, obec

Velikost mést a obci

Plzen, Cheb
Mensi nez 5000, 5000 — 50 000, atd.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 201 3.

6. 3 Demograficka segmentace

Mezi kritéria demografické segmentace patii vek, faze zivota, pohlavi, piijmy, povoléni,

dosazeny stupent vzdélani, ndbozenstvi, etnicka ptisluSnost a narodnost. Demografické

faktory jsou nejpouzivanéjsi pro segmentaci zakaznickych skupin. Potieby, pozadavky

a zvyklosti zdkaznikll jsou velmi uzce spojeny s demografickymi proménnymi a navic

je lze relativné snadno zméfit, protoze existuji vladni ¢i jiné statistické prehledy.

(Svétlik, 1996)

Tab. €. 3: Nejcastéji pouzivana demograficka segmentacni kritéria

Vekové skupiny
Pohlavi

Vsechny vékové skupiny

Muzi, Zeny

Faze Zivota

Primérny piijem

Mladi a svobodni, mladi bezdétni manzelé, mladi
manzelé s malymi détmi, stiedni vk, ostatni

Pod 10 000, 10 000 — 25000, atd.

narodnost

Ceska

Zdroj: vlastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 2013.

6. 5 Psychograficka segmentace

Pomoci psychografické segmentace rozdélujeme zakazniky podle pfisluSenstvi

k spoleCenskym tiidam, Zivotniho stylu nebo osobnostnich charakteristik. Uvedené

psychografické aspekty doplnéné demografickymi hledisky nam poskytuji mnohem

kvalifikovangj$i pohled na pficiny urcitych typli nakupniho chovéani. OvSem zakaznici

patfici do stejné demografické skupiny mohou mit odlisné psychografické rysy.

(Svétlik, 2005)
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Tab. ¢&. 4: Nejcastéji pouZivana psychograficka segmentacni Kritéria

Spolecenské tiidy

cvwr

vvvvv

Zivotni styl
Osobnost

Uspésni, drici, bojujici

Pasivni, ambicidzni, autoritaiska, spolecenska

Zdroj: viastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 2013.

6. 4 Behavioralni segmentace
Behavioralni segmentace rozdéluje zakazniky podle jejich znalosti, postojit nebo ohlasii
na vyrobek. Firmy véfi, Ze rozdily v chovani jsou nejlepSim zpisobem jak vytvofit

dobrou marketingovou segmentaci. (Kotler, Armstrong, 2004)

Tab. €. 5: Nejcastéji pouzivana behavioralni segmentacni Kkritéria

Nékupni ptilezitost Pravidelné nakupy, vyjimecné ndkupy

Hledany uzitek

Kwvalita, uspora, rychlost, snadnost pouziti

UZivatelsky status

Doposud nikdy nevyuzili, byvali uzivatelé,
potencionalni uzivatelé, pravidelni uzivatelé

Frekvence uziti

Vérnost

Nahodné, pravidelng¢,

Zadna, primérna, vysoka

Ptipravenost k ndkupu

Spotiebitel sluzbu zna a je rozhodnut si ji koupit,
je ¢astecné rozhodnut, viibec sluzbu nezna

Postoj k produktu Pozitivni, negativni, primérny

Zdroj: vlastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 2013.

6. 5 Pouzivani hromadnych kritérii
V praxi se segmentatni analyza malokdy skldda jen z jedné nebo nékolika malo
proménnych. Firmy vétSinou pouZivaji k segmentaci svych trhii jednoduchy zaklad,

segmentacnich kategorii a vznikne naptiklad geodemografickd segmentace. (Kotler,

Armstrong, 2004)

7 Linkova osobni doprava

Zakonnd definice zni: ,, Linkovad osobni doprava je pravidelné poskytovani prepravnich
sluzeb na urcené trase dopravni cesty, pri kterém cestujici vystupuji a nastupuji na
predem urcenych zastavkach. Linkovou osobni dopravu lze provozovat formou verejné
linkové dopravy nebo formou zvlastni linkové dopravy, a to jako vnitrostatni nebo

mezinarodni. “ (§2 odst. 6 zakona o silni¢ni doprave, 2013)
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Linkova osobni doprava se tedy rozdéluje na wvnitrostatni a mezinarodni. Ve své
bakalaiské praci se zaméfim pouze na linkovou osobni dopravu vnitrostatni, nebot’
spole¢nost DaTa expres ji jiz provozuje a o provozovani mezinarodni linkové osobni
dopravy nema zajem. Pokud chce spolecnost zaCit provozovat vnitrostatni linkovou
osobni dopravu, musi splnit nékolik zédkladnich podminek. Mezi tyto podminky patii:
vlastnictvi koncese dle Zzivnostenského zikona, dobra povést, odbornd a financni
zpusobilost. Pokud je spole¢nost splituje, mlize pozadat o udéleni licence k provozovani
vnitrostatni vefejné linkové dopravy. Zadost musi obsahovat nasledujici udaje:
e doklad o vydani koncese nebo povoleni
e formu linkové osobni dopravy, vcetné urceni, zda se jednd o méstskou,
vnitrostatni nebo mezinarodni dopravu
e trasu linky, véetné zastavek pro ndstup a vystup, jejich Gplné nazvy a uréeni
vychozi a cilové zastavky
e informaci o ¢asovém rozlozeni spoju linky
e denni dobu fizeni, nepietrzitou dobu fizeni, dobu odpocinku kazdého z fidica,
bezpecnostni prestavky.

(Zakon o silni¢ni doprave, 2013)

Vsechny tyto informace se ptedaji k projednani ptisluSnému dopravnimu ufadu, v jehoz
uzemnim obvodu se bude nachéazet vychozi zastavka. PtisluSny dopravni urad predlozi
nasi zadost k vyjadieni dopravnim Gradim, v jejichZ izemnim obvodu budou umistény
zastavky, ama lhitu 30 dni na to, aby vydal stanovisko. Pfed vydanim stanoviska
dopravni utad ptedlozi zadost o licenci k vyjadieni témto subjektim:

e obci, v jejim uzemnim obvodu, budou umistény zastavky

e DPolicii CR, ktera vie zhodnoti z hlediska bezpe¢nosti silni¢niho provozu

e spravci pozemni komunikace

e majiteli ozna¢niku zastavky.

(Zékon o silni¢ni dopravé, 2013)

Tyto subjekty maji 15 denni lhitu na vydani vécného pisemného odivodnéni. Toto
vyjadieni mé ale pouze doporucujici a informativni charakter, kone¢né rozhodnuti je
vzdy na stran€ dopravniho ufadu.

(Zé&kon o silni¢ni dopravé, 2013)
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Rozhodnuti Zadosti o udéleni licence

Dopravni ufad musi rozhodnout do 45 dn od podani zadosti o udéleni licence.

Dopravci nebude udélena licence v piipadé ze:

existuje prepravni spojeni ve stejném sméru, kde bude linka vedena, a je jiz
finan¢n¢ podporovano krajem ¢i obcemi,

dopravce nesouhlasil s tim, ze udé€leni licence bude vdzano na provozovani jiné
linky v zavazku veiejné sluzby,

dopravce v poslednich 3 letech zdvaznym zplsobem porusil povinnosti
stanovené zékonem o silni¢ni dopraveé nebo nezacal provozovat linkovou osobni

dopravu na zaklad¢ udélené licence.

(Zékon o silni¢ni doprave, 2013)

V pripadé, ze bude dopravci licence udé€lena, dopravni ufad v rozhodnuti o licenci

uvede:

formu linkové osobni dopravy,

oznaceni a vedeni linky,

datum zahéjeni provozu linkové osobni dopravy, tento termin zavisi na dodrzeni
lhiit schvéleni jizdniho faddu a jeho pfedani do celostatniho informaéniho
systému o jizdnich fadech,

dobu, na kterou se licence vydava,

ptipadny rozsah bezbariérové piepravy cestujicich,

piipadné dalsi zptisiiujici podminky, pokud o nich bude rozhodnuto.

(Zékon o silni¢ni dopravé, 2013)

Licence muze byt dopravci odebrana v ptfipadé, ze zdvaznym zpisobem porusuje

povinnosti stanovené zakonem o silni¢ni dopravé, neplni podminky stanovené v licenci,

nezaCal provozovat linkovou osobni dopravu na zakladé udé€lené licence, nebo

0 odejmuti licence sam pozadal.

Licence mtize pozbyt platnosti, pokud uplyne doba, na kterou byla vydéna, zdnikem

koncese nebo povoleni, dnem zaniku pravnické osoby, ktera je drzitelem licence,

uplynutim 30 dni od smrti fyzické osoby, kterd je drzitelem licence, rozhodnutim

dopravniho ufadu. (Zakon o silni¢ni doprave, 2013)
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Vyhody a nevyhody provozovani pravidelné linkové osobni dopravy

Provozovani pravidelné linkové osobni dopravy pfinasi firmdm vyhody a nevyhody.
Mezi vyhody provozovani pravidelné linkové osobni dopravy z hlediska tvorby cen
patii to, ze jednoduseji uréime cenu za kilometr, protoze zndme pocet kilometrti, které
autobus ujede meésicné ¢i rocné. A pti dobie zvoleném load faktoru také koncovou cenu
pro zékaznika

Mezi nevyhody provozovani pravidelné linkové osobni dopravy patii fakt, ze ne vzdy se
nam podafi zaplnit autobus na nami pozadovanou kapacitu, a tim mohou vzniknout
ztraty, které by ndm v piipad¢€ nepravidelné osobni dopravy nevznikly, protoze zde hradi

celou castku piepravce.
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Prakticka ¢ast

8 Spolec¢nost DaTa expres a. s.
Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku 21. dubna 1997 pod nazvem DaTa EXPRES,
a. s. Predmétem podnikani je:
e silni¢ni motorova doprava — nékladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvyssi
povolené¢ hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, nakladni vnitrostatni provozovana vozidly
0 nejvyssi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, ndkladni mezindrodni doprava
provozovana vozidly o nejvyssi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetné, vnitrostatni
prilezitostna osobni, mezinarodni ptilezitostnd osobni.
e opravy silni¢nich vozidel

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Statutarni orgén je sloZen z piedsedy predstavenstva Jiftho Novaka a ¢lenky pfedstavenstva —
Aleny Zikmundové. Dozor¢i radu tvoii tfi ¢lenové — JUDr. Vladimir Trnka, Vaclav Besta a
Lenka Zislerova. Bylo vydano 100 kust akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 10 000 K¢,
zakladni kapital spolecnosti ¢ini 1 000 000 K¢&.

(Vypis z obchodniho rejstiiku, 2013)

Spole¢nost nabizi jednu z nejvétsich prepravnich kapacit vramci plzeniského regionu.
Pro osobni dopravu pouziva rizné kategorie a typy dopravnich prostfedki, aby mohla vzdy
vyhovét pranim svych zakaznikd. Pro realizaci pfeprav ma k dispozici osobni automobily,
minibusy a autobusy s kapacitou az 55 osob. Spolecnost také provozuje autoservis
a pneuservis pro uzitkova vozidla.

(O firmé, 2013)

Mezi dlouhodobé cile firmy patfi:

e Poskytovat zakaznikim komplexni sluzby, které umozni splnit jejich pozadavky v té
nejvyssi kvalité. VSichni fidi¢i prochéazeji pravidelnym Skolenim, v rdmci kterého se
zdokonaluji v oblasti bezpecné jizdy, dopravnich piedpisli, techniky, udrzby
a kontrolou Cistoty a nejen tim se snazi docilit maximalni spokojenosti zdkazniki.

e Vsechny ¢innosti v oblasti dopravy vykonavat v souladu s platnymi legislativnimi
predpisy, obecné zdvaznymi piedpisy, normami a dal§imi pozadavky ze strany statni
spravy, ale také zakaznika.

e Vytvorit stabilni a prosperujici firmu nabizejici sluzby s dirazem na zvySovani kvality

nejen vozoveého parku.
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e Pro své zaméstnance zajistit trvaly rozvoj v oblasti bezpecnosti, ochrany zdravi pfi
praci, zlepSovani pracovniho prostiedi a podminek pro jejich praci. Neustalym
pfezkoumavanim a vyhodnocovanim nedostatkit ve vSech cinnostech a pomoci
ruznych ¢innosti tyto nedostatky minimalizovat nebo tGpln¢ odstranit.

(O firmé, 2013)

8. 1 Predstaveni firmy podle nastroji marketingového mixu
Protoze spolecnost DaTa expres poskytuje sluzby v sektoru dopravnich sluzeb, rozsitil jsem
klasicka 4 P marketingu a 6 P marketingu, které je nejvhodné&jsi pro pouziti v tomto sektoru

sluzeb. Mezi 6 P patii produkt, distribuce, komunikace, persondl, procesy a cena.

Produkt

Produktem spolecnosti je pieprava osob za na misto uréené¢ zdkaznikem. Pieprava je
uskuteCnovana pohodlnymi autobusy, které splituji pfisné bezpe€nostni ptredpisy. VéEtSina
autobust je vybavena klimatizaci, TV s videem, toaletou. Pii cestaich je také mozno
si zakoupit napoje. Jako dopliikovy produkt spole¢nost nabizi servis uzitkovych vozidel a

prodej nahradnich dili.

Distribuce

Spolecnost vyuziva obou forem distribuce. Pro pfimou distribuci slouzi pomoci kanceléte
V Plzni, kde je mozné objednat vSechny sluzby spolecnosti. Neptimou formou distribuce
pomoci zprostfedkovatele, mezi které patii spedi¢ni firmy a ostatni spolupracujici dopravni

firmy.

Komunikace

Spolecnost si zakladd predevSim na dobré povésti a kladnych referenci od zakaznikda.
Propaguje se pouze na n€kolika mistech pomoci billboardt a plakati, které najdeme napiiklad
na zimnim stadionu v Plzni. Nejvice se ale spolecnost propaguje pomoci svych autobusi,

které maji svoji typickou zZlutou barvu a dobte viditelné logo.

Personal

Personal tvoii velmi vyznamnou slozku marketingového mixu. Témét vSichni zaméstnanci
spole¢nosti jsou ve styku se zdkazniky. Nejcastéji do kontaktu ptichazeji fidi¢i autobust, kteti
tvoif vét§inu zaméstnanci spoleénosti, a proto je na né kladen velky diraz. Ridi¢i jsou
pravideln¢ Skoleni v rGznych oblastech, aby se zdkaznik b&hem vyuzivani sluzby citil

bezpecné a byl vzdy spokojen. Spolecnost zaméstnava primérné 20 zaméstnanci.
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Procesy

Dopravni procesy zahrnuji ¢innosti, které zacinaji objednanim piepravy a konc¢i provedenim
samotné prepravy. Spolecnost se vzdy vyuziva nejmodernéjSich technologii, aby zakaznikiim
nabidla kvalitni sluzby a také optimalizovala své naklady. Jednou z téchto technologii
je napiiklad sledovani vozu pomoci GPS, které usnadnuje praci dispeerim a zakaznik muze

zjistit, kdy a kde se jeho cestujici nachazeli.

Cena

Spolecnost pii stanovovani cen vychdzi z vice cili. Jednim z nich je dosazeni zisku za urcité
obdobi. Spolecnost upiednostituje dlouhodobou prosperitu pied kratkodobym financ¢nim
efektem. Snazi se také o dosazeni takového zisku, ktery ji pomtize piekonat obdobi, kdy je

nizsi poptavka po dopravnich sluzbach.

8. 2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nejjednodussich zplisobi, jak mizeme vytvofit situacni analyzu
firmy. Porovnavame zde slabé a silné stranky spole¢nosti, které se vztahuji k vnitini situaci

firmy, ptilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjsiho prostiedi. (Kozel, 2006)

Silné stranky

rozsahly vozovy park

vlastni prostory pro udrzbu

zkuSeni a kvalifikovani zaméstnanci
Slabé stranky

poruchovost nekterych starSich vozidel
malé vyuzivani kvalitnich zprostfedkovatelt
Ptilezitosti

provozovani linkové autobusové dopravy
provozovani nékladni dopravy

nakup kapacitnéjSich vozidel

vyuzivani modernich technologii v autobusech, napt. wifi pfipojeni k internetu
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Ohrozeni

rostouci cena nafty, mytného
starnouci vozovy park
zmény v legislativeé

9 Tvorba ceny prirazkovou metodou v autobusové dopraveé
Cena u spolecnosti DaTa expres a. s. je tvofena pfirdzkovou metodou. Timto zpiisobem
zjiSténa cena je dale porovnana s konkurenci, také zalezi na tom, zdali je zékaznikovi

poskytnuta néjaka sleva.

Néklady mizeme rozdélit na dvé ¢asti, fixni a variabilni. Mezi fixni ndklady patfi amortizace,
silni¢ni dan, pojisténi, mzda fidie a rezijni ndklady. Mezi variabilni naklady patii spotfeba
nafty, opotiebeni pneumatik, opravy a udrzba, oleje a ostatni provozni kapaliny, mytné.
jednotlivych autobusii za mésic pfipadné za rok. Tento udaj se odliSuje predev§im podle
velikosti (kapacity) vozidla, proto vozovy park spoleénosti rozdélime nasledovné:

e osobni automobily — kapacita 4+1

e minibusy, mikrobusy a minibusy — kapacita 8+1 az 28+1

e autobusy Karosa — kapacita 45+1 az 49+1

e luxusni autobusy — kapacita 49+1 az 55+1

Kategorii osobnich automobilll se ve své praci nebudu zabyvat z toho ditvodu, Ze tvoii pouze

doplitkovou sluZzbu k ostatnim dopravnim sluzbam.

9. 1 Aktualni problém, ktery ovliviiuje tvorbu cen

V soucasné dob¢ trapi zdraZzovani pohonnych hmot nejen dopravce, ale také vSechny ostatni,
ktefi pro své potieby vyuZivaji pohonné hmoty. Pro zdkazniky je ovSem cena casto dlleZitym
faktorem a tak je spolecnost nékdy nucena odmitnout zdkaznika, protoZe si chce udrzet svoji
kvalitu a nezanedbavat napiiklad udrzbu svych vozidel, ¢ehoZ by pfi poZzadovaném snizeni

ceny nebyla schopna dosahnout.

Riast cen pohonnych hmot je zpiisoben drahou ropou, slabym kurzem koruny vic¢i dolaru
a také zvySenim spotiebni dané. Podle odbornikii ovSem cena v nejblizsi dobé¢ klesat nebude.
Vétsina autobusovych dopravcl zatim nechysta své ceny zvysSovat, ovsem pokud by nadale
rostla cena nafty, byli by k tomu nuceni. Dopravci jiz v soucasné dobé hledaji moznosti

uspory paliv v modernich uspornych technologiich, diky kterym nemusi ihned zvySovat cenu.
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Jednim ze zptisobu jak efektivnéji urCovat ceny v zavislosti na cenach nafty naznacil
obchodni a marketingovy feditel spolecnosti Dachster Czech Republic Jan Polter. Cenu
za pohonné hmoty uctuji samostatné na zaklad¢ aktudlnich cen. Tim dokézi nabidnout
zékaznikovi vzdy vyhodnou cenu, odpovidajici aktualni situaci na trhu. (Pohonné hmoty jsou

nejdrazsi v historii, 2012)

Obr. €. 2: Vyvoj cen pohonnych hmot od 30. 1. 2005 do 15. 4. 2013 podle spolecnosti
CCs.
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Jak mizeme vidét z grafu spolecnosti CCS cena nafty od kvétna roku 2009 roste a zdrazila
0 vice nez 10 K¢ za litr a dostala se na nejvyssi hodnotu. V soucasné dobé cena nafty mirné
klesa, ovSem s nadchazejici motoristickou sezonou dopravci nepocitaji s jejim dalSim

poklesem.

9. 2 Tvorba ceny prirazkovou metodou pro minibusy, mikrobusy a
midibusy.

Minibusy, mikrobusy a midibusy maji oproti klasickym autobusiim niz8i kapacitu. Byvaji
vyuzivany pro transfery z Plzné€ na letis§t€ do Prahy a pro pfepravu malych skupin do divadel
nebo na krat$si vylety do okoli. Pro mikrobusy je poc€itdno s minimdlnim mésicnim
kilometrovym najezdem 2500 km. Jako ptiklad vyuziji mikrobus Mercedes — Benz Sprinter

s kapacitou 18+1, viz ptiloha A.
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Fixni naklady

amortizace

pofizovaci cena nového vozidla je cca 1 600 000 K¢
vozidlo bude po 10 letech prodano za cca 600 000 K¢
za tuto dobu vozidlo ujede cca 300 000 km
opotfebeni vozu na 3,30 K¢/km

silni¢ni dan

ro¢ni sazba silni¢ni dané ¢ini 3600 K¢&/rok

pojisténi

povinné ruceni 10 000 K¢/rok

havarijni pojisténi 20 000 K¢/rok

pojisténi piepravovanych osob 10 000 K¢/rok

silniéni dan a pojisténi — cena za kilometr = 1,50 K¢
mzda
mzdové naklady na fidice 16 750 K¢/mésic

= 5,60 K¢/km

rezijni néklady
reZijni naklady spolecnosti ¢inni 1 Ké/km

Soucet fixnich nakladu 3,3+ 1,5+5,6 +1=11,4

Fixni ndklady celkem za kilometr 11,40 K¢
Variabilni naklady

spotieba nafty
primérna spotieba nafty 15 1/100 km

cena nafty 36,50 K¢
vcetné navyseni o 10% pro piipadné cenové vykyvy
cena za kilometr 5,50 K¢

opotfebeni pneumatik

stanovena sazba za opotiebeni vSech pneumatik ¢ini 0,50 K¢&/km

opravy a udrzba

stanovena sazba 2 K¢&/km

oleje a ostatni provozni kapaliny

stanovena sazba 0,50 K¢/km
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Variabilni néklady celkem za kilometr 5,5 + 0,5+ 2 + 0,5 =8,5

celkem na kilometr 8,50 K¢

Celkova cena za kilometr pro viiz Mercedes Benz vychazi 11,40 + 8,50 = 19,9 K¢/km.

9. 3 Tvorba ceny prirazkovou metodou pro autobusy Karosa

Tradi¢ni Cesky vyrobce autobusii je v o¢ich cestujicich bran jako nekvalitni autobus, mezi
fidi¢i je vSak obliben. Mezi vyhody tohoto autobusu patii nizka pofizovaci cena. Autobusy
této znacky, vzhledem k jejich stafi, byvaji vyuzivany vyhradné ve vnitrostatni dopraveé
a zakaznici je vyuzivaji predevsim, pokud se chtéji pfepravit za nizkou cenu. Pro autobusy

Karosa je pocitdno s minimalnim mési¢nim kilometrovym najezdem 4 500 km. Viz ptiloha A.
Fixni naklady

amortizace

pofizovaci cena nového vozidla je cca 5 500 000 K¢
vozidlo bude po 15 letech prodano za cca 500 000 K¢
za tuto dobu vozidlo ujede cca 810 000 km
opotiebeni vozu na 1 km = 6,20 K¢

silniéni dan

ro¢ni sazba silni¢ni dan€ ¢ini 10 800 K&/rok

pojiSténi

povinné ru¢eni 22 000 K¢&/rok

havarijni pojisSténi — vzhledem ke stafi vozli neni mozné takto pojistit
pojisténi piepravovanych osob 22 500 K¢/rok
silniéni dan a pojisténi — cena za kilometr = 1 K¢
mzda

mzdové naklady na fidice 18 090 K¢

=4 K¢&/km

rezijni naklady

reZijni naklady spolecnosti ¢ini 1 K&/km

soucet fixnich nakladi=6,2+1+4+1=12,2

Fixni naklady celkem 12,20 K¢
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Variabilni naklady

spotieba nafty
primérna spotieba nafty 25,5 1/100 km

cena nafty 36,5
vcetné navyseni o 10 % pro ptipadné cenové vykyvy
cena za kilometr 9,30 K¢

opotiebeni pneumatik

stanovena sazba za opotiebeni vSech pneumatik 2 K¢/km

opravy a udrzba

stanovena sazba 4 K¢&/km

oleje a ostatni provozni kapaliny

stanovena sazba 1 K¢/km
soucCet variabilnich nakladd 9,3 +2+4 +1=16,3
Variabilni néklady celkem 16,30 K¢

Celkova cena 28,50 K¢&/km

9. 4 Tvorba ceny prirazkovou metodou pro luxusni autobusy

Do této skupiny patfi autobusy zahrani¢ni vyroby vybavené pro pohodlné cestovani

na dlouhych trasach. Tyto autobusy maji vEtsi zavazadlovy prostor a ve vybaveé nalezneme

napiiklad WC, klimatizaci, videopiehravac. Tento typ byvéa vyuZzivan cestovnimi kancelaremi

pro piepravu svych klientd k mofti nebo poznavacim zajezdiim. Pro tyto autobusy je pocitano

s minimalnim mési¢nim kilometrovym néjezdem 4 500 km. Viz ptiloha A.

Fixni naklady

amortizace

pofizovaci cena nového vozidla je cca 7 500 000 K¢
vozidlo bude po 15 letech prodano za cca 800 000 K¢
za tuto dobu vozidlo ujede cca 810 000 km
opottebeni vozu na 1 km = 8,3 K¢&

silni¢ni dan

rocni sazba silnicni dané ¢ini 10 800 K¢/rok

39



pojisténi

povinné ruceni — 22 000 K¢/rok

havarijni pojisténi — 22 000 K¢&/rok

pojisténi prepravovanych osob — 24 500 K¢/rok
silni¢ni dan a pojiSténi — cena za kilometr = 1,40 K¢
mzda

mzdové naklady na fidice 18 090 K¢ = 4 K¢/km
rezijni naklady

rezijni naklady spolec¢nosti ¢inni 1 K¢/km

souCet fixnich ndkladi=8,3+14+4+1=14,70
Fixni néklady celkem 14,70 K¢

Variabilni naklady

spotieba nafty
pramérna spotieba nafty 25,5 1/100 km

cena nafty 36,50 K¢
navyseni o 10 % pro piipadné cenové vykyvy

cena za kilometr 9,3 K¢

opotiebeni pneumatik

stanovena sazba za opotfebeni vSech pneumatik 2 K¢/km

opravy a udrzba

stanovena sazba 4 K¢&/km

oleje a ostatni provozni kapaliny

stanovena sazba 1 K¢/km

soucet variabilnich nakladi 9,3 +2+ 4+ 1=16,30 K¢

Variabilni néklady celkem 16,30 K¢
Celkova cena 31 K¢/km

Ceny za kilometr u jednotlivych kategorii jsou tedy takové:

Kategorie mikro, mini a midi bust 19 K¢/km,
kategorie autobust Karosa 28 K¢&/km,

kategorie luxusnich autobust 31
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Tyto uvedené ceny nezahrnuji ziskovou pfirdzku, ktera tvoii cca 10% z vysledné ceny.
Hodnoty, u kterych je uvedeno ,,stanovena sazba“, jsou hodnoty, které pro tento ucel pouziva
spole¢nost. Mzdové ndklady jsou vcetné¢ Castky, kterou odvadi spoleCnost statu. Stravné
v kalkulaci neni zapocitano, protoze neni zéavislé na poctu ujetych kilometr, ale délce
piepravy a misté, kam je pfeprava sméfovana. Stravné se zapocitava az do kalkulace podle

parametrd objednavky.

Na prani zékaznika mtze byt za vétSinu vozidel pfipojen pfives. Spolecnost vlastni dva typy
piivést, a to privés nakladni pro piepravu zavazadel a piives pro piepravu jizdnich kol. Cena
za pujceni nékladniho pfivésu je stanovena na 350 K¢ za den + 0,60 K¢ za kazdy ujety
kilometr. Pjceni ptivésu pro prepravu jizdnich kol stoji 800 K¢ za den + 1,50 K¢ za kazdy
ujety kilometr. Denni sazba zahrnuje fixni ndklady a cena za kilometr zahrnuje variabilni

naklady a pfipadnou vyssi spotfebu autobusu zptisobenou vétsi zatezi.(Cenik, 2013)

Cenu dale také tvoii nasledujici neméné vyznamné faktory, které vSak nemiizeme zapocitavat
do klasické kalkulace, nebot’ tyto naklady nevznikaji pfi kazdém vyuziti dopravniho
prostfedku. Mezi takovéto naklady patii mytné za vyuziti déalnic, poplatky za vyuziti mostl
a tuneldl, poplatky za parkovné a stravné tidicu. V nékterych zemich je také nutno zaplatit dail
z obratu (napt. v Némecku, Rakousku). Tuto dan v nékterych piipadech plati dopravce,

Vv jinych objednavatel piepravy. Tyto ¢astky se nasledné pficitaji k celkové cené.

Mytné v Ceské republice se plati na silnicich prvni t¥idy, rychlostnich komunikacich
a dalnicich. Sazby mytného pro autobusy se li§i podle emisni tfidy EURO. Cenik pro rok
2013 je nésledovny. Autobusy, které spadaji do emisni tfidy EURO 0 az 2, plati 1,38 K¢&/km,
autobusy emisni ttidy EURO 3 azZ 4 plati 1 K&/km a autobusy spliiyjici emisni normu EURO 5
a vyssi plati 0,8 K&/km. V zahrani¢i byva situace podobnd, autobusy plati mytné podle emisni
ttidy, poctu ujetych kilometrti, v nékterych zemich i podle poctu néprav a denni doby.

(Sazby mytného pro autobusy, 2013)

Poplatky za vyuziti mostl ¢i tunelll se plati vétSinou v zahrani¢i, napiiklad v Rakousku.
Parkovné je v pfipad¢ vicedennich poznévacich zajezdl slozité zakalkulovat do konecné ceny,

protoze je tézké zjistit jednotlivé poplatky na vSech mistech.

Stravné tidict v zahranic¢i je dano § 170 zakoniku prace. Byva vyplaceno ve méné dané zemé
nebo na pfani zaméstnance v Ceské méné nebo jiné volné sménitelné meéng. Narok na stravné

v plné vysi vznikd, pokud je fidi¢ v zahrani¢i béhem jednoho dne vice nez 12 hodin.

41



Je-li v zahrani¢i 6 az 12 hodin, ma narok na polovinu ¢astky, a pokud mén¢ nez 6 hodin, ale
vice nez hodinu, mé néarok na ¢tvrtinu dané sazby. Trva-li pobyt v zahrani¢i mén€ nez jednu
hodinu, stravné se neposkytuje. Sazba stravného pro rok 2013 ¢ini napf. v Némecku,
Rakousku a Francii 45 Euro, na Slovensku 35 Euro a ve Spanélsku 40 Euro. (Stravné

V zahrani¢ni, 2013)

Stravné fidi¢t v Ceské republice zavisi na délce sluzebni cesty. Zaméstnavatel je povinen
poskytnout stravné minimalné ve vysi 66 K¢, pokud cesta trva 5 az 12 hodin, 100 K¢ trva-li
cesta déle nez 12 hodin, ale méné€ nez 18 hodin a 157 K¢, je-li cesta delsi nez 18 hodin.

Zamgéstnavatel muze také poskytovat vyssi stravné, coz muze byt urcitd forma benefitu.
Stravné muze byt také nizsi a to v piipadé, Ze je zamé&stnanci poskytnuta strava. Tato sazba

se poté urcuje podle mnozstvi zajisténého stravovani. (Stravné v tuzemsku, 2013)

10 Hlavni segmenty zakazniku

Diky rozsahlému vozovému parku se mize spolecnost zaméftit na vEétSi mnozstvi segmentt.
Mezi nejvyznamnéjsi zdkazniky v soucasné dobé patii zdkladni a stfedni Skoly v Plzni,
plzeiské sportovni kluby napt. HC Skoda Plzen, cestovni kancelaie, napi. Cedok, Fischer.
Dale pak pro spolecnosti, které se také zabyvaji autobusovou dopravou jako je Student
Agency, pro které zajistuje posilové spoje. Spolecnost v neposledni fad¢ zajistuje nahradni

autobusovou dopravu za vlaky Ceskych drah pii vylukach.

V ramci geografické segmentace jsem zdkazniky rozdélil podle mist, odkud objednavaji
prepravu. Spole¢nost ma zékazniky z celé Ceské republiky, nejvice z Plzné, kde ma firma své
sidlo. Z demografického hlediska patfi mezi zakazniky muzi i1 Zeny vSech vékovych skupin,
ve vSech fazich zivota, vétSinou s primérnym piijmem a ceské narodnosti.

Podle psychografické segmentace se spoleCnost zaméfuje na zakazniky ze vSech
spolecenskych tfid. A podle behaviordlni segmentace jsou zakaznici, ktefi jsou jak velice

vérni sluzbam, tak také naopak.

10. 1 Segment zakladnich a strednich skol

Pro tento segment, stejn¢ jako pro segment sportovnich klubi (vyjma hokejového
extraligového klubu HC Skoda Plzeti) je typické, Ze zakaznici pozaduji co nejniz§i cenu,
pficemz nekladou vysoké naroky na dopravni prostfedek. DalSim typickym znakem této
skupiny zékaznikll je jednodenni pieprava vétSinou ve vSedni dny na kratké vzdalenosti

(ptiblizné kolem 200 km/den).
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Piepravy byvaji uskuteciiovany po Ceské Republice do mist, kde se nachazeji vyznamné
pamatky, do hor na lyzatské vycviky nebo Skoly v pfirodé. Zvyhodnéné ceny oproti zékladni
cenikové cené¢ mohou ziskat dlouhodobou spolupraci, ¢i objednanim vice autobust, vzdy vSak

zalezi na konkrétni situaci.

10. 2 Segment cestovnich kancelari

Tento segment je jednim z nejrozsahlejSich. Cestovni kancelafe maji pro rizny typ zajezdi
ruzné pozadavky na dopravni prostfedek. Pro velké cestovni kancelafe zajiStuje transfery
mikrobusy na letisté, luxusnimi autobusy ptepravu k moti nebo na poznavaci zajezdy. Pravé
pro rozsdhlost vozového parku spolecnost spolupracuje s velkymi firmami, kterym muze
nabidnout viiz ptesné podle jejich pozadavki. VétsSinou je pro né€ dulezitym faktorem kvalita
poskytnuté sluzby. Cestovni kancelare vytvareji vétsi objem zakazek, a proto také ziskavaji

vEtsi slevy. Nevyhodou tohoto segmetu je sezonost, trvajici od kvétna do zafi.

10. 3 Segment dopravnich spole¢nosti
Spolecnost DaTa expres také spolupracuje s nckolika dopravci, kdy v pfipadé, ze ma
spole¢nost volnou pozadovanou dopravni kapacitu, ji poskytne dopravci, ktery ji nema

Vv soucasné dob¢ k dispozici a naopak. Cenu zde ovliviiuje mira spolupréce.

Stanoveni ceny pro kazdy segment vychazi ze zakladni kalkulace ceny pfiraZkovou metodou.
Tato cena byva poté upravena v zavislosti na poctu ujetych kilometri za jednu jizdu,

za celkovy pocet objednanych jizd nebo za pocet objednanych autobusti.

Spolecnost DaTa expres pfistupuje ke kazdé objednévce individuelng, aby mohla nabidnout
vZdy tu nejlepsi cenu na miru pozadavkim zakaznika. Neda se tedy konkrétné stanovit tvorbu

ceny pro kazdy segment.

10. 4 Pravidelnd linka do Zelezné Rudy

Spolec¢nost provozuje v obdobi od 25. listopadu do 25. biezna pravidelnou autobusovou linku
gislo 440002, ktera jezdi na trase Tfemosna — Plzen — Klatovy — Javorna — Zelezna Ruda —
Hartmanice. Autobusy na této lince jezdi v sobotu, ned¢li a statem uznané svatky. Jizdni doba

je 2 hodiny a 33 minut, za tuto dobu autobus urazi 116 km. (Jizdni ¥ad 2013)

Mezi zakazniky této linky patfi pfiznivci zimnich sportl, pro bézkafe jsou pfipraveny
zastavky napiiklad v Gerlové Huti a pro pfiznivce sjezdového lyZovani je zastdvka pifimo

u lyzatského arealu Belveder. (Linka Zelezna Ruda, 2013)
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Linka je uréena primarné pro zakazniky cestujici z Plzng, ktefi za svoji cestu do Zelezné Rudy
zaplati 106 K¢, zpateéni jizdné 190 K¢&. Zakaznici mohou cestovat z a do vSech mist
uvedenych v jizdnim fadu, cena je pak imérnd vzdalenosti. V cen¢ je zahrnuta pfeprava
jednoho paru lyzi ¢i snowboardu, za dalsi par je Gctovan poplatek 10 K¢. Déti do 6 let cestuji

r

zdarma a déti od 7 do 15 let maji SOprocentni slevu. Zadné jiné slevy spole¢nost neposkytuje.

V pravidelné autobusové linkové dopravé se cestujici fidi pfepravnim tadem, ktery obsahuje

prava a povinnosti cestujicich. (Linka Zelezna Ruda, 2013)

Obr. €. 3: Jizdni ¥ad

440002 Tremos$na - Plzen - Zelezna Ruda - Hartmanice Plati od 11.12.2011 do 8.12.2012
Prepravu zajistuje: DaTa EXPRES, a.s., Papimicka 1654/3, 326 00 Pizen 2-Slovany, Vychodni Predmésti
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& Jjede v sobotu
K[ jede od 25.12.11 do 25.3.12

; obgerstveniirestaurace v objektu zastavky
C  vefejné pristupné WC v objektu zastavky

Na této fince piati tanif a smiuvni pfepravni podminky vyhlagené dopravcem DATA Expres. Informace o tarifu jsou zvefejnény ve vozidlech na lince 3 na www dataexpres.cz

Zdroj: Jizdni 7ad Tremosnd — Plzeit — Zeleznd Ruda - Hartmanice. [online] Jizdni 7ad 2013,
2013 [cit 16. 4. 2013] Dostupné z:
http://www.dataexpres.cz/index.php?goto=text&sekce=4XvciUgD &tid=4kM6MImL&Ing=cz

11 Analyza postaveni firmy mezi konkurenci

Spole¢nost by méla pravidelné analyzovat chovani konkurence, protoZe tim si uvédomi své
silné a slabé stranky, v ¢em je srovnatelnd s konkurenci a v ¢em spociva jeji konkurencni
vyhoda. Cena je velice viditelny prvek marketingového mixu. Proto je dulezité zjistit uroven
konkurenénich cen a zptlsob jejich modifikace v zavislosti na obsluhovaném segmentu trhu.

Analyzu provedu pomoci mystery shoppingu.
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11. 1 Mystery shopping
Je metoda, kterda vyuzivéa fiktivni kupujici v prestrojeni. Tito kupujici provedou predem
domluveny nakup, ze kterého poté podavaji hlaseni vedoucim spole¢nosti. Tato sluzba je dnes

velice popularni a slouzi k tomu, aby se nalezl a odstranil problém ve sluzbach k zakazniktim.

(Kozel, 2006)

Zvolil jsem si tfi typy poptavek po dopravnich riznych sluzbach a nasledné je e-mailem
rozeslal do rtiznych dopravnich firem nejen z Plzné ¢i plzenského kraje. Pti vyhodnocovani
jsem sledoval nésledujici: jak dlouho trvala odpovéd’, obsah e-mailu, nabidnuta cena, blizsi
specifikace poptavaného dopravniho prostfedku, nabidnuti alternativy ¢i doplitkovych sluzeb

(napf. zajisténi obCerstveni).

Jako prvni jsem zvolil kratky transfer z Plzné na letist¢ do Prahy pro mikrobus o kapacité
17 az 19 mist. Protoze se jednd o kratky transfer, piipadny zdkaznik by nejspise oslovil pouze
firmy z Plzné€ a nevybiral by z firem z celého regionu. Takovy druh pfepravy mize v Plzni
poskytnout omezeny pocet firem. Mezi nejvétsi konkurenty v této oblasti patii Autodoprava

Miloslav FiSera a Autodoprava Minibusy Sedlak.

Dopravci nabidli nasledujici ceny:
Autodoprava Miloslav Fisera 3900 K¢
Autodoprava Minibusy Sedlak 3900 K¢
DaTa expres 3800 K¢

Nejdéle trvala odpovéd’ od Spole¢nosti Minibusy Sedlak a to 5 dni, v e-mailu byla omluva
za pozdni odpoveéd’, nabizend cena, co vSe cena zahrnuje a telefonni kontakt pro pfipadné
dotazy. Od spolecnosti Autobusova doprava Miloslav Fisrea dorazila odpovéd’ za 3 dny od

odeslani poptavky a obsahovala pouze informaci o nabizen¢ cené.

V tomto piipadé dopravce DaTa expres, ktery se na transfery specializuje, nabidl nejnizsi
cenu. Tato cena se ovSem moc neodliSuje od cen konkurence. Diky specializaci na transfery

spole¢nost nabizi oproti konkurenci mnoho minibusi o riznych kapacitach.

Za druhé jsem zvolil jednodenni vylet z Plzné¢ do némeckého zabavniho parku Churpfalzpark
v obci Traitsching nedaleko ¢eskych hranic. Pro autobus typu midibus s obsazenosti kolem 30
osob. Tento autobus si mohou zakaznici pronajmout v Plzni od spolecnosti Minibusy Sedlak

a autobusova doprava cestovni kancelare Intertrans.

Dopravci nabidli nasledujici ceny:
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Autodoprava Minibusy Sedlak 6 000 K¢
cestovni kancelaf Intertrans 6 200 K¢

DaTa expres 7 200 K¢&

Nejdéle trvala odpovéd’ od Spole¢nosti Minibusy Sedlak a to 5 dni, v e-mailu byla omluva
za pozdni odpovéd’, nabizena cena, co vSe zahrnuje a jaké by mohli byt eventuleni dalsi
ptiplatky a telefonni kontakt pro pfipadné dotazy. Od autobusové dopravy CK Intertrans
dorazila odpovéd’ za 2 dny od odeslani poptavky a obsahovala informaci o nabizené cené, co

vSe cena zahrnuje a nezahrnuje.

Pro tuto cestu dopravce DaTa expres nabidl nejvyssi cenu. Divodem muze byt, Ze se segment
midibust na ¢eském trhu teprve rozviji a dopravce nevi, jak velky bude zdjem o tuto sluzbu.

Presto mée takto velky cenovy rozdil prekvapil.

Jako posledni jsem zvolil pétidenni poznéavaci zajezd do PafiZe pro luxusni zajezdovy autobus
s kapacitou 49 mist. V tomto segmentu nabizi své sluzby nejvice dopravci. Takovéto zajezdy
byvaji Casto organizovany s odjezdem z Prahy, proto jsem oslovil nejen firmy z Plzeniského
kraje, ale také z hlavniho mésta Prahy. Oslovil jsem nasledujici firmy z CK Intertrans,
autobusova doprava FrantiSek Burda, A-express a z Prahy firmu Pragotour a Autobusova

doprava Praha.

Dopravci nabidli nasledujici ceny:

Ck Intertrans 95 000 K¢

autobusova doprava FrantiSek Burda 93 000 K¢
Pragotour 105 000 K¢

Autobusova doprava Praha 80 000 K¢

DaTa expres 98 000 K¢

Jako prvni jsem ndsledujici den obdrzel odpovéd od dvou dopravcii a to od spolecnosti
Pragotour, kterd v e-mailu uvedla cenu, co vSe cena zahrnuje a jaké by mohli byt pfiplatky
a od spolecnosti Autobusova doprava Praha, kterd kromé ceny zaslala v ptiloze podrobny
rozpis, z ¢eho se cena sklada (cena za prepravu, mytné, stravné fidice) i fotografie a popis
nabizeného autobusu. Od autobusové dopravy CK Intertrans a Frantiska Burdy dorazila
odpovéd’ za 2 dny od odeslani poptavky a obsahovala informaci o nabizené cené, co vSe cena

zahrnuje, nezahrnuje a mozné piiplatky. Odpovéd’ jsem neobdrzel od spole¢nosti A-express.
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Kalkulace pro tento zajezd se nachédzeji v rozmezi 80 000 K¢ — 105 000 K¢. Takovéto Siroké
rozpéti cen je také zplsobeno tim, Ze pfi takovych vicedennich zédjezdech se tézko urcuje

celkova cena a kazda spolecnost vychazela ze svych dosavadnich zkusenosti.

11. 2 Vyhodnoceni mysteryshoppingu

Odpovédi od vsech oslovenych spolecnosti jsem obdrzel nejpozdéji do 5 dni od odeslani
poptavky, vétSinu ovSem jiz béhem dvou dnii. A obsahovali stejné informace (nabizenou cenu,
co cena zahrnuje, nezahrnuje a mozné ptiplatky). Nejvice mé zaujala nabidka od spolec¢nosti
Autobusova doprava Praha, ktera v pfiloze zaslala také podrobny popis a fotografie autobusu.
Myslim, Ze objednavatel ptepravy, tak ziskd 1épe ptredstavu, jaky autobus objednava a také

z ¢eho se cena sklada, ptipadné si sam dokaze zjistit pipadné piiplatky.

Spolecnost DaTa expres odpovidd na e-mailové poptavky do 5 pracovnich dni. Jejich
odpovéd’ obsahuje informace o cené, co vSe cena zahrnuje. Domnivdm se, Ze rychlost
odpovédi neni v tomto piipadé az tak dilezita. Pokud nékdo objednava piepravu e-mailem,
provadi to se znaénym ¢asovym piedstihem, v opaéném piipad¢ objednava pomoci telefonu.

V e-mailu by ov§em mohl byt zdkaznik informovén o ptipadnych ptiplatcich.

Z vyse uvedenych cenovych nabidek jsem dosel k zavéru, ze v segmentu mikrobusti ma DaTa
expres nejlepsi postaveni v regionu. V ostatnich segmentech sice nepatii mezi nejlevnéjsi
dopravce, ale v ptipad¢é poruchy je schopna téméf okamzité vypravit ndhradni autobus, coz
muze byt velka vyhoda. Nizkd cena také byva casto zplisobena tim, Ze autobusy jsou
ve Spatném technickém stavu. Tento faktor ovSem neovliviiuje spole¢nost DaTa expres, ktera
dba na technicky stav autobusl a tim 1 na bezpecnost cestujicich. Ackoliv spole¢nost nepatii
mezi nejlevnéjsi, snazi se byt nejlepsi ve svém oboru. A zakazniky, ktefi pozaduji kvalitu

za rozumnou cenu, si vZdy najde.
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12 ZlepSujici opatreni
Na zéklad¢ ziskanych informaci a provedenych analyz jsem doSel k nasledujicim navrhiim
na zlepsujici opatfeni. Prvni navrh se tyka rozsifeni doposud pouze doplitkkové sluzby, kterou

spole¢nost nabizela, a druhy navrh by mél podpoftit rozvoj segmentu midibusd.

12. 1 Provozovani pravidelné autobusové linky mezi Plzni a Prahou

Jako jedna z moznosti rozsifeni aktivit spole¢nosti je provozovani a tim zlepSeni své situace je
provozovat dal$i pravidelnou linku, a to po cely rok. Spole¢nost ma jiz zkuSenosti
S provozovanim pravidelné linkové osobni dopravy a v tomto pifipadé¢ by mohla své

zkuSenosti zarodit.

Trasu Plzen — Praha jsem pro linku zvolil z nésledujicich divodi:

v

e jedna se o nejlukrativnéjsi linku vedouci z Plzné,

e cesta autobusem je diky dalnici pohodlné a rychla,

e moznost odliSeni se od konkurence vedenim linky az do centra Prahy, kterou oceni
predevsim lidé, ktefi v Praze pouze pfestupuji na linky do jinych mést,

e autobusy spolecnosti by byly ,,vice na o€ich® a tim by vzrostlo povédomi a zajem

I 0 dalsi sluzby spolecnosti.
Mezi nevyhody provozovani této linky jsem zatadil nésledujici:

e v¢&tsi konkurence,

e poplatky za vyuziti dalnice.

Navrh jizdniho Fadu

Linka by byla v provozu kazdy pracovni den, sobotu a v nedéli. Pfedpokléddana jizdni doba by
byla 1 hodina a 30 minut, za tuto dobu by autobus urazil 100 kilometri. Na své trase by mél
autobus tyto zastavky Plzen — CAN, Plzen — Stavebni stroje Rokycanska, Praha — Zlicin,
Praha — Hrad¢anska, Praha — UAN Florenc.

VétSina konkurenénich doprave mé odjezdy vzdy piesné v celou hodinu, navrhl bych tedy,
aby autobusy této linky odjizd€ly z vychozich stanic vzdy v xx:30. Vyhodou tohoto Casu by
bylo nejen odliSeni se od konkurence, ale také by se pfedeslo neshodam s ostatnimi dopravci,
kteti by si mohli myslet, ze dochazi k takzvanému podjizdéni jejich spojl, coZ znamena, Ze
autobus jedné spolecnosti ma odjezd tésné pred odjezdem jiné na stejné trase a tim okrada
druhou spole€nost o zakazniky. Z celkového hlediska by to mélo vyhodu i pro vSechny

zékazniky, nebot’ ti by ziskali pravidelné, ¢astéjsi a 1épe rozlozené odjezdy béhem dne.
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Od pondéli do patku by autobusy jezdily v téméf dvou hodinovém intervalu, v sobotu a nedéli

by byly vypraveny tfi pary spoju, viz tabulky s navrhovanymi jizdnimi fady.

Tab. ¢. 6: Navrhovany jizdni Fad pro vSedni dny

05:30( 07:30| 11:30( 13:30| 15:30| 17:30|Plzen, CAN 09:00| 11:00( 15:00{ 17:00( 19:00( 21:00|
05:40| 07:40] 11:40| 13:40| 15:40( 17:40|Plzen, Stavebni stroje Rokycanska | 08:50| 10:50| 14:50( 16:50( 18:50| 20:50
06:35| 08:35| 12:35| 14:35| 16:35| 18:35|Praha, Zi¢in 08:00( 10:00| 14:00| 16:00| 18:00| 20:00
06:50| 09:50| 12:50| 14:50| 16:50| 18:50|Praha, HradCanska 07:40| 09:40| 13:40| 15:40( 17:40| 19:40
07:00 10:00| 13:00( 15:00| 17:00( 19:00|Praha, UAN Florenc 07:30( 09:30| 13:30| 15:30| 17:30| 19:30

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013.

r ~r

Tab. €. 7: Navrhovany jizdni Fad pro soboty

06:30( 10:30| 16:30|Plzen, CAN 10:00| 14:00| 20:00
06:40( 10:40| 16:40|Plzen, Stavebni stroje Rokycanska | 09:50( 13:50| 19:50
07:35( 11:35| 17:35|Praha, Zic¢in 09:00( 13:00( 19:00
07:50( 11:50| 17:50|Praha, Hrad¢anska 08:40| 12:40| 18:40
08:00| 12:00( 18:00[Praha, UAN Florenc 08:30( 12:30| 18:30

Zdroj: vlastni zpracovani, 201 3.

Tab. €. 8: Navrhovany jizdni Fad pro nédéle

10:30| 14:40] 18:30|Plzen, CAN 14:00] 18:00| 22:00
10:40( 14:40| 18:40([PIzen, Stavebni stroje Rokycanska 13:50| 17:50( 21:50
11:35] 15:35| 19:35|Praha, Zi¢in 13:00] 17:00| 21:00
11:50] 15:50| 19:50|Praha, HradCanska 12:40] 16:40| 20:40
12:00| 16:00| 20:00|Praha, UAN Florenc 12:30( 16:30| 20:30

Zdroj: viastni zpracovani, 2013.

Pf1 navrhovani jizdniho fadu bylo pfihlédnuto nejen k poZadavkiim zékaznikd, ale také napf.
k tomu, aby nebylo porusovano natizeni ES ¢. 561/2006, které se tyka harmonizace urcitych

socialnich predpist vztahujicich se k silni¢ni dopravé.

Specifikace autobusu

Vzhledem ke konkurenci bych pro tuto linku zvolil luxusni turisticky autobus zahrani¢ni
vyroby s obsazenosti 49 mist, ktery je vybaven klimatizaci, toaletou, komfortnimi sedadly
opatifenymi multimedidlnim systémem Funtoro, wifi pfipojenim a dostatkem mista pro

cestujici a jejich zavazadla. (Scania Touring, 2013)
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V ptipadé nakupu novych autobusi bych zvolil autobus Scania Touring z divodu,
ze spole¢nost ma zkusenosti s vozy této znacky a autobus je proddvam za vyhodnou cenu
4 800 000 K¢ bez DPH. Autobus bych dovybavil multimedidlnim systémem Funtoro, ktery
umoziuje cestujicim pomoci Sirokouhlého monitoru umisténého na predchozim sedadle
sledovat filmy, poslouchat hudbu, prohlizet obrazky, hrat hry, sledovat cestu pied vozidlem
pomoci kamery nebo polohu vozidla pomoci GPS.

Cena tohoto systému je pfiblizn¢ 5000 K¢ na jedno sedadlo, na cely autobus tedy celkem 240
000 K¢. (Scania Touring, 2013. Funtoro, 2013)

Pro navrhovany jizdni fad by byly zapotiebi dva autobusy. Kazdy autobus by byl v provozu
Sest dni v tydnu a za tu dobu by shodné¢ ujel 3600 km, za mésic ptiblizné 15 600 km. Zde

vidime velky rozdil oproti béZzné kalkulaci pro zajezdovou dopravu.

Vytvoieni ceny pomoci prirazkové metody

Fixni naklady

amortizace

pofizovaci cena nového vozidla je cca 4 800 000 K¢

cena za potizeni multimedialniho systému je cca 240 000 K¢
vozidlo bude po 6 letech prodéno za cca 800 000 K¢

za tuto dobu vozidlo ujede cca 1 123 200 km

opotfebeni vozu na 1 km = 3,7 K¢

silni¢ni dan

ro¢ni sazba silni¢ni dan€ ¢ini 10 800 K&/rok
pojisténi

povinné ru¢eni 23 000 K¢&/rok

havarijni pojisténi 23 000 K¢&/rok

pojisténi piepravovanych osob — 24 500 K¢/rok
silni¢ni dan a pojiSténi — cena za kilometr = 0,40 K¢
mzda

mzdové naklady na fidice 32 160 K¢/mésic

=2 Ké&/km

rezijni naklady

reZijni naklady spolecnosti ¢ini 1 K&/km
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soucet fixnich nakladi=3,7+04+2+1=7,1

Fixni naklady celkem 7,10 K¢

Variabilni naklady

spotieba nafty
primérna spotieba nafty 25,5 1/100 km

cena nafty 36,50
vcetné navyseni o 10% pro pfipadné cenové vykyvy
cena za kilometr 9,3 K¢

opotiebeni pneumatik

cena za kilometr za opotfebeni vSech pneumatik 2 K¢/km

opravy a udrzba

stanovena sazba 5 K¢&¢/km

oleje a ostatni provozni kapaliny

stanovena sazba 1 K¢&/km

poplatky za vjezd na autobusové nadrazi

ptiblizn¢ 600 K¢ za kazdy vjezd

cena za kilometr 3 K¢

mytné

sazba za kilometr pro dany autobus 0,80 K&/km
cesta po délnici 68 km, celkem tedy 54,40 K¢

cena za kilometr 0,50 K¢
soucet variabilnich nakladu 9,3 +2+5+1+3 + 0,5 =20,80 K¢

Variabilni néklady celkem 20,80 K¢

Celkova cena za km 7,10 + 20,80 = 27,90 K¢

Néklady na jednu cestu do a z Prahy ¢ini 3000 K¢ (v€etné ziskové ptirdzky). Load faktor je
65 % (32 zékaznikt).

Po propocteni mi vySly nasledujici ceny pro zdkaznika:

Pro vSechna nastupni 1 vystupni mista v Plzni je pocitano s jednotnou sazbou, nastupni

a vystupni mista v Praze budou rozdilna.
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Zakaznici cestujici zaplati za trasu:
e Plzen — Praha, Zli¢in 80 K¢
e Plzen — Praha, HradCanska 90 K¢
e Plzeil — Praha, UAN Florenc 100 K¢&
Pfi vypoctu ceny jsem nezohlednoval riizné slevy, jako napiiklad slevy pro studenty.
V této kalkulaci vidime, ze pokud mame zajistény vyssi pocet kilometrti, cena ndm klesa.
V tomto ptipad¢ je zde ovsem cena navySena o mytné a vjezdy na autobusova nadrazi, které

tvofi nemalou ¢astku, o kterou by cena v piipadé zajezdové dopravy byla snizena.

Segmentace zakazniku pro tuto linku
Zakazniky muzeme rozdélovat podle riznych segmenta¢nich metod, mezi které patii

geografickd, demografickd, psychograficka a behavioralni segmentace.

Tab. & 9: Segmentace zakaznikii podle geografickych segmentacnich kritérii

Zemé Ceska republika,

Kraj Plzenisky kraj, Praha

Meésto, obec Plzen, Praha a okoli mést

Velikost mést a obci 150 000 — 200 000, 1 000 000 a vice

Zdroj: vilastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 2013.

Z geografického hlediska by vétSinu zakaznikl tvofili lidé, ktefi bydli v Plzni a Praze.

------

mist a dale také turisté.

Tab. ¢. 10: Segmentace zakaznikl podle demografickych kritérii

Vekové skupiny Vsechny vékové skupiny
Pohlavi Muzi, Zeny
Faze zivota Mladi a svobodni, mladi bezdétni manzelé, mladi

manzelé s malymi détmi, stfedni vék, ostatni

Primérny ptijem Vsechny ptijmové skupiny

narodnost vétSinou Ceska
Zdroj: vilastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 2013.

Podle demografickych kritérii by mezi zakazniky patfili lidé vSech vékovych skupin, muzi

I zeny ve vSech fazich zivota vétSinou s primérnymi piijmy.
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Tab. ¢. 11: Segmentace zakaznikii podle psychografickych kritérii

Zdroj: vlastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 201 3.
Z tabulky psychografickych segmentacnich kritérii vyplyva, ze mezi zakazniky by patfili

vvvvv

Tab. €. 12: Segmentace zakazniki podle behavioralnich Kritérii

Spolecenské tridy niz$i stiedni tfida, stiedni a vyssi tiida
Zivotni styl Uspésni, dfici, bojujici
Osobnost Pasivni, ambiciozni, autoritarska, spolecenska

je ¢astecné rozhodnut, viibec sluzbu nezna

Nékupni ptilezitost Pravidelné nakupy, vyjimecné nakupy

Hledany uzitek Kuvalita, uspora, rychlost, snadnost pouziti

UZivatelsky status Doposud nikdy nevyuzili, byvali uzivatelé,
potencialni uzivatelé, pravidelni uzivatelé

Frekvence uziti Nahodné, pravidelné,

Veérnost Zadna, primérma, vysoka

Ptipravenost k nakupu Spotiebitel sluzbu zna a je rozhodnut si ji koupit,

Postoj k produktu Pozitivni, negativni, praimérny

Zdroj: vilastni zpracovani podle Marketingu od Kotlera, Armstronga, Cheb, 2013.

Z behavioralniho hlediska by mezi zdkazniky spadali lidé, ktefi by sluzeb vyuzivali pfedev§im

opakované z diivodu Uspory €asu, pen¢z a kvalitni pfepravy.

Tato linka by poskytla cestujicim komfort za rozumnou cenu a alternativu vici automobilové
a v souCasné dobé pomalé Zelezni¢ni dopravé. Konkurenéni vyhodou by bylo pouZiti
multimedialniho systému Funtoro a moznost ptipojeni se k internetu pomoci wifi.

Tento navrh by vyZadoval velkou pocatecni investici a marketingovou podporu. OvSem diky
dlouholetym zkuSenostem a dobré marketingové komunikaci by mohla tato linka byt 1 do
budoucna nejen dobrym zdrojem piijmu, ale také by vytvafena pozitivni povédomi

0 spolecnosti.

12. 2 Cyklovylety

Na vysledcich mysteryshoppingu mé zaujala pfedev§im rozdilna cena u segmentu midibusu.
Ptemyslel jsem, jak zatraktivnit tento segment. Jako jedna z moznosti mé& napadlo vytvoieni
cyklobalicki pro cestovni kancelafe. Tedy nabizet midibus s obsaditelnosti 28 mist pro
cestovni kancelare, které nabizi cyklozédjezdy. Organizované cyklozajezdy nabizi ¢im dal vice
cestovnich kancelafi, a proto by se na to segment cyklozajezd mohla spole¢nost DaTa expres
vice zaméfovat. Tento navrh neni tolik investicné néarocny, protoZe spolecnost vlastni
cykloptivés a tak jedingym nakladem by bylo oslovit zakazniky.
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Mezi vyhody, které by byly nabidnuty cestovni kanceléafi patii novy, moderni, pohodiny,
klimatizovany autobus s dostatkem mista pro cestujici a vlastni cykloptivés, nizsi pocet
cestujicich zajisti piijemnéjsi cestovani na kole pro klienty. Pfi CastéjSi spolupréaci by také
cestovni kancelare ziskaly mnozstevni slevu. Timto krokem by se stala spole¢nost DaTa

expres konkurenceschopné;jsi také v oblasti midibusu.

Konkrétni navrh

Zajezdy pro cykloturisty, na které by se spolecnost zaméfila, by byly sméfovany piredevsim do
Rakouska a Némecka, délka trvani okolo péti dni. Tyto parametry splituje naptiklad zdjezd
podél Dunaje z Pasova do Vidné. Pti odjezdu z Plzn€ autobus ujede ptiblizn¢ 1000 km. Cena
by vychézela ze standardniho ceniku, pfi¢emz by v ramci tohoto balicku nebyl ucétovan
ptiplatek za ptivés. V piipad¢ dohody o vétSim objemu pieprav by byla poskytnuta jesté veétsi
sleva, zéalezelo by na konkrétnich podminkach. Cena by se také meénila v zavislosti
na poskytnutém stravovani a ubytovani.

Parametry pro vypocet ceny

zadkladni cena za km ... 23 K¢

pocet km ... 1000 km

stravné pro jednoho fidic¢e 5 x 45 Euro

¢ekani cca 30 hodin

cena ha hodinu ¢ekani 150 K¢&.

Zakladni cena za dopravu pro tento zajezd by byla 35 000 K¢&. Nejsou zde uvedeny ceny
za pripadné vyuZiti zpoplatnénych useku silnic, parkovné a ev. dalSich priplatki. Konecna

cena by se vytaétovala po skonceni piepravy podle skute¢nych naklada.

Osloveni cestovnich kancelafi

Cestovni kancelafe, pro které je tato nabidka urena bych oslovil e-mailem nebo osobni
schizkou s povéfenou osobou cestovni kancelafe. Pfi prezentaci tohoto produktu by byl
kladen diraz na jeho vyhody, mezi které patii: kvalitni autobus, vyhodna a smluvni cena,
obcerstveni pfizplisobené pro sportovce, napt. energetické tyCinky. Ptfi konkrétnim jednéani
0 rozsahu pfepravy by byly cestovni kancelafi nabidnuty slevy podle rozsahu spolupréce.
Za urcity pocet objednanych kilometri by také spole¢nost vénovala cestovnim kancelafim

uzite¢né darky, coz by je mohlo pfimét k rychlejSimu rozhodnuti a vétSimu objemu pieprav.
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12. 3. Dalsi navrhy

Na zékladé zjisténi ze svych analyz bych rovnéz spolecnosti doporucil zvazit jisté drobné&jsi

zmény v komunikaci se zdkaznikem, piedev§im pokud se jednd o zasilani konkrétni nabidky

vewvr

dopliikovych sluzeb a doba reakce na poptavku neni dlouhd, ptesto by se mohla zkratit.

Internetové stranky spolecnosti www.dataexpres.cz jsou pravidelné aktualizovany a obsahuji
vSechny potfebné informace. Doplnil bych je ovSem jesté o fotogalerii, kterou by zdkaznici

urcité ocenili.
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Zaver
Cilem m¢é bakalarské prace bylo popsat metodu tvorby ceny v dopravni spole¢nosti DaTa

expres, vymezit hlavni segmenty zakaznik, zjistit jeji postaveni mezi konkurenci a navrhnout

opatfeni, kterd zlepsi konkurenceschopnost a finan¢ni postaveni firmy.

Bakalatskou praci jsem rozdélil na ¢ast teoretickou a praktickou. Nejprve jsem na zakladé
odborné literatury vypracoval teoreticka vychodiska pro oblast tvorby ceny, cenovych
strategii a segmentace zdkaznikl. Zvlasté zohlednény pfitom byly ceny sluzeb v sektoru

dopravy.

Pro svoji praci jsem si zvolil dopravni spole¢nost DaTa expres a. s., ktera se zabyva piepravou
osob nejen v ramci Ceské republiky, ale i Evropy. Pomoci analyzy prvkii marketingového
mixu a SWOT analyzy jsem zjistil, Ze se spole¢nost nabizi kvalitni sluzby za dostupné ceny.
Mezi silné stranky spolecnosti patii rozsadhly vozovy park a kvalifikovani a zkuSeni

zameéstnanci, mezi slabé stranky patii stdrnouci vozovy park.

Spolecnost disponuje rozsahlym vozovym parkem s nékolika kategoriemi vozidel. Pfi tvorbé
cen musi u kazdé kategorie brat v potaz jeji specifické aspekty, mezi které patii mimo jiné
vybaveni vozidla, segment zakaznikli a zamér pouzivat vozidlo v mezinarodni nebo pouze

vnitrostatni dopravé.

Hlavnimi segmenty zdkaznikii spolecnosti DaTa expres jsou zdkladni a stfedni Skoly,

sportovni kluby, cestovni kancelate a dopravni firmy.
Co se tykd postaveni firmy na trhu, které jsem analyzoval metodou mystery shoppingu,
dospél jsem k zajimavym zjist€nim:

e spolecnost ma dobré postaveni v segmentu mikrobust, které byvaji vyuzivany

predevsim pro kratké transfery na letiSté€ — v této kategorii nabizi nejlepsi cenu,

e v oblasti midibustl spolec¢nost DaTa expres nabizi nejvyssi cenu ze vSech

oslovenych firem v Plzeniském kraji,
e v oblasti luxusnich autobusii nabizi cenu srovnatelnou s ostatnimi konkurenty,

e spolecnost na e-mailové poptavky odpovida do péti dni, coZ je skoro nejpozdéji ze

vSech mnou oslovenych firem,

e forma odpovédi je u vSech spolecnosti obdobna.
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Na zakladé svych poznatkti navrhuji nésledujici opatieni: Vzhledem k faktu, Ze spolecnost méa
zkuSenosti s provozovanim osobni linkové dopravy, mohla by zvazit zavedeni dalsi
pravidelné linky, a to na trase z Plzn¢ do Prahy. Tato linka by byla v provozu celoro¢né
Vv pracovnich dnech 1 o vikendech. Navrhl jsem pro ni jizdni fad, vytvofil kalkulaci a nésledné

cenik. Zavedeni této linky by ovSem vyzadovalo velkou poc¢atecni investici.

Z divodu nizké konkurenceschopnosti firmy v segmentu midibust jsem navrhl vytvofeni tzv.
cyklobali¢kt. Toto opatieni by spocivalo v tom, Ze by byla vytvotena specialni nabidka pro
cestovni kancelare, které by si objednaly midibus s cyklopfivésem. Sortiment obc¢erstveni na
palub¢ autobusu by byl piizpisoben potiebam sportovné zalozenych cestujicich. Zavedeni
takové nabidky by nevyzadovalo velké pocateni investice a mohlo by se jim zlepsit

postaveni spolecnosti na trhu v tomto segmentu.
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Priloha A Vozovy park spolecnosti DaTa expres a. s.

Minibus Mercedes-Benz

MERCEDES-BENZ Sprinter (2x) - SPZ: 2P6 1150 a 2P47764

17 aZ 18+1 mist
plynule sklopnd sedadla
bezpeénostni paasy
klimatizace

individalni osvétleni
thermicka ténovana okna
nezavislé topeni

lednice

DWYD prehravac

™

radio s pFfehravacem
mikrofon

EURO 3

ABS

mobilni telefon GSM
satelitni navigace

tazné zafizeni

Zdroj: dataexpres.cz, 2013

Autobusy Karosa

KAROSA LC 737 (3x) SPZ: PMA 9618 / PMA 9621 / PMB 0504

45 mist

plynule sklopna sedadla
klimatizace

individalni osvétleni
thermicka ténovand okna
lednice

ndpojovy automat

video pfehravad

radio s prehravacem
EURO 1

ABS

zavazadlovy prostor 4,5 m3
mobilni telefon GSM

L I I I I I B

KAROSA LC 735 (1x) SPZ: KIA 2786

45 mist

thermicks ténovand okna
lednice

ndpojovy automat

video pfehravad

radio s prehravacem
EURO O

ABS

zavazadlovy prostor 6 m3
mobilni telefon GSM
zaveésnad skFin

L L L L B

Zdroj: dataexpres.cz, 2013
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Luxusni autoubs Scania

SCANIA K113 CLA - SPZ: 2P8 1020

49 mist

plynule sklopna sedadla
moznost vysunuti sedadel do ulicky
klimatizace

individalni osvétleni
thermickd ténovana okna
W

lednice

kuchyiika

DVD pfehravaé (2 monitory)
radio s pfehravacem

EURO 3

retardér

ABS

zavazadlovy prostor 12 m3
loZnice Fidicad

mobilni telefon GSM

satelitni navigace

tazné zafizeni

L I R R B I B L R R R B N

Zdroj: dataexpres.cz, 2013
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Abstrakt

SKUBA, D. Tvorba cen v DaTa expres a. s. Bakalatska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka
ZCU v Plzni, 57 s., 2013

Klicova slova: metody tvorby cen, segmentace zakaznikii, linkova osobni doprava, cenové

strategie

Tato bakalaiské prace na téma ,,Tvorba cen v DaTa expres a. s.“ vysvétluje predev§im
zpusoby, jakymi lze tvofit ceny. Hlavnim oborem Cinnosti spole¢nost DaTa expres a. s. je
provozovani nepravidelné osobni dopravy v ramci Ceské republiky i celé Evropy, jako
doplitkovou ¢innost spolecnost poskytuje pravidelnou autobusovou linku a servis uzitkovych
vozidel. Prace se zaméfuje predev§im na tvorbu ceny pfirazkovou metodou, kterd se ve
spoleCnosti vyuziva, a problémy, které v soucasné dob¢ nejvice ovliviiuji tvorbu cen. Dalsi
¢ast je zamétena na segmentaci zakaznikl a jejich preference pti vybéru dopravci. Nasledné
bylo zjiSténo postaveni spolecnosti mezi konkurenci formou mystery shoppingu. Vystupem
prace jsou zlepsujici opatieni pro spole¢nost DaTa expres, které ji mohou zlepsit konkurenéni

a finan¢ni postaveni na trhu.
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Abstract

SKUBA, D. Tvorba cen v DaTa expres a. s. Bakalatska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka
ZCU v Plzni, 57 s., 2013

Key words: price setting methods, customer segmentation, public transport, price strategies

The present bachelor thesis entitled ,,Setting prices in the DaTa express a. s. company*
primarily explains ways of setting prices. The core business of the DaTa express a. s.
company is operating irregular passenger transport in the Czech Republic as well as in the
whole Europe. In addition, the company also operates a regular bus line and offers
commercial vehicle maintenance services. The thesis aims first and foremost at the price
setting method used by this company and the current problems influencing the price setting
processes the most. The next part of the thesis aims at customer segmentation and the
customers' preferences when choosing a transport operator. After that, using the mystery
shopping method, the company's competitive position has been determined. The results of the
thesis are improvement measures for the DaTa express a. s. company to improve its

competitive and financial position on the market.

67



