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Firma v konkuren¢nim prostiedi

Abstrakt

Diplomova préce se zabyva dopravni spoleénosti ARRIVA TRANSPORT CESKA
REPUBLIKA as. a jejimi dcefinymi spole¢nostmi na ¢eském trhu. Hlavnim cilem je
ekonomické analyza téchto firem a néasledné porovnéni s vybranymi konkurenty. Prvni ¢ast
teoretickych vychodisek pfiblizuje zdkladni pojmy pro ndsledné definovani trznich
struktur. Nasleduje marketingova ¢ast, ktera popisuje marketingovy mix a proces STP
(segmentace, cileni, umistovani). Zavér teoretické Casti tvoii struéné piedstaveni firmy,
jeji konkurence a definovani ptilezitosti, ohrozeni v¢etné silnych a slabych stranek pomoci
SWOT analyzy.

Prakticka cast se Cleni na Ctyii €asti. Prvni ¢ast tvofi financni analyza spolecnosti,
kde jsou vyuzity pomérové ukazatele a vysledky jsou nasledné interpretovany. V druhé
¢asti se nachdzi marketingova cast, kde je vyuzit marketingovy mix. Pii rozboru ,,price®,
tedy ceny doslo k porovnani cen dopravcl na vybranych linkach. Statistickd ¢ast pomoci
Casovych fad priblizuje vyvoj decefinych firem a ziskana data nasledné slouzi k prognéze
celkovych aktiv. Zavér praktické Casti tvoii dotaznikové Setfeni, které zjiStuje, zda se

poznatky predev§im z marketingové syntézy shoduji s odpovéd'mi respondentd.

Kli¢ova slova: firma, konkurenéni prostiedi, oligopol, ekonomicka analyza, SWOT

analyza, marketingovy mix, autobusova doprava, Arriva, RegioJet, FlixBus



Firm in a competitive environment

Abstract

The thesis analyzes the transport company ARRIVA TRANSPORT CESKA
REPUBLIKA a.s. and its subsidiaries on the Czech market. The main objective is
economic analysis of chosen companies and subsequent comparison with selected
competitors. The first part of the theoretical part introduces the basic concepts for the
definition of market structures. The following marketing part describes the marketing mix
and STP process (segmentation, targeting, positioning). The conclusion of the theoretical
consists of a brief introduction of the company, its competition and definition of
opportunities, threats including strengths and weaknesses via SWOT analysis.

The practical part is divided into four parts. The first part consists of financial analysis
of companies, where ratio analysis is used and results are subsequently interpreted. There
is a marketing part where marketing mix is used in the second part. While analyzing the
“price” (from 4P), the prices of carriers on selected lines are compared. The statistical part
describes via the time series the development of subsidiaries. The data obtained
subsequently serves to forecast total assets. The conclusion of the practical part consists of
a questionnaire survey, which determines whether the findings, especially from the

marketing synthesis, correspond with the respondents' answers.

Keywords: firm, competitive environment, oligopoly, economic analysis, SWOT analysis,
marketing mix, bus services, Arriva, RegioJet, FlixBus
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1 Uvod

Je to jiz 110 let od doby, kdy doslo k zavadéni spojii autobusové dopravy v ¢eskych
zemich. Poté doslo k celkovému utlumu autobusové dopravy kvili prvni svétové valce. Pro
zajimavost nejstar$i komercni autobus, jiz s motorovym pohonem jezdil dle historika
Vv roce 1898 okolo mésta Llandudnove ve Walesu. Velky rozmach zacal za prvni republiky
ve 20. letech minulého stoleti, kdy doslo k vybudovani mnoha linek. Mezi roky 1948 az
1989 tvotila monopol Ceskoslovenska statni dopravni automobilova doprava (CSAD). Po
rozpadu socialismu za¢ali v Ceskoslovensku a nasledné v Ceské republice ptisobit

soukromi dopravci.

Diplomova préace se bude zabyvat jednim z nich, a to spole¢nosti Arriva. Firma pisobi
ve 14 evropskych zemi a zaméstnava pies 60000 lidi a ro¢né piepravi vice nez 2,4 miliardy
cestujicich. Aktualn¢ Casto slychame o fazich, akvizicich, likvidacich a bézné nazyvame
firmy tak, jak byly pojmenované pted 10 lety. Tento jev také velice postihl autobusovou
dopravu. Mnoho firem se navic za¢ina zabyvat i jinymi aktivitami nez témi, kvuli kterym

byly zakladany. To je dano i vétSimi naroky zakaznikl a plisobenim nadnérodnich firem.

Sdilend ekonomika, ktera je nyni velmi zpopularizovana, mize byt piekazkou pro
Sirokou Skalu sluzeb (doprava, ubytovani atp.). S tim se samoziejm¢& musi tradi¢ni obory
snazit vypotadat, jinak hrozi jejich oslabeni. Znamé jsou napiiklad protesty fidicu taxi proti
firm¢ Uber. Pro autobusové a vlakové dopravce muize byt dobrou zpravou zlevnéné jizdné
0 75% pro studenty a lidi nad 65 let. Tento krok ,,vratil“ mnoho lidi do autobust a vlakd.
Déle 1ze zminit omezovani automobilové dopravy ve meéstech. Tento trend se nachazi

predevsim v Zapadni Evropé.

Prace kromé ekonomické analyzy vybrané firmy a vybranych konkurentl ctenaiim
poskytne kompletni informace o vSech sluzbéch, které firma nabizi. Prace se proto vénuje i
aktualnim aspektim, pomoci kterych se firma snazi na trhu prosadit. Muze se zdat, zZe
pokud fidime firmu, ktera je na trhu stabilizovana, mame o poznani méné prace nez
konkurence. To ale v mnoha pfipadech neplati, a pokud nebudeme ,drzet krok*
Vv konkuren¢nim prostfedi a nenachazime se napf. v monopolnim postaveni, mize se nase

pocinani velice nevyplatit.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je ekonomicka analyza firmy Arriva véetné jeji konkurence na
tizemi Ceské republiky. Prvni dil&i dil p¥iblizuje strukturu oligopolu, kde ma firma
dominantni pozici. Déle je stru¢né provedena marketingova analyza vybranych subjektti na
daném trhu. Nasledné jsou definovany silné i slabé stranky firem. Prakticka Cast je
predevsim zaméiena na komparaci cen jizdného a analyzu hospodateni dopravci. V zavéru
prace se nachazi dotaznikové Setieni, které analogicky poskytuje informace pro dalsi

rozhodovani.

2.2 Metodika

Préce je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pomoci odborné literatury jsou
ziskany piedevsim obecné informace k dané problematice. Déle jsou vyuzity internetové
zdroje k ziskéni aktuélnich dat pfedevsim k finanéni a marketingové analyze. Ve vlastni
praci jsou vyuzité urité statistické metody Kk presnéj$i syntéze poznatkl. Zavére¢né
dotaznikové Setfeni prob&hlo prostiednictvim internetu a prizkumu v terénu pomoci
standardizovaného rozhovoru. Vysledky jsou zaznamenany pomoci tabulkového
a grafického zobrazeni. V zavéru prace jsou zajistény formulace obecnych i specifickych

doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Konkurence

Konkurence vznika soubéznym uplatnénim podnikatelskych subjektt na trhu urcitého
druhu statkti nebo sluzeb. Cilem kazdého subjektu je dosazeni urcitych vyhod pied
ostatnimi konkurenty v oblasti hospodatskych uzitkl, popt. vysledki, trzniho podilu a
podobné. Jelikoz motivaci navzajem soupeficich hrdct na trhu je generovani zisku a jejich
celkovy zisk je pfimo timérny vys$§im vynosum a men$im nakladim, snazi se tedy tyto
subjekty snizovat ndklady a volit takovou strategii, kterd povede k vEtsi poptavce po jejich
produkci. Zaroven jim to do budoucna umozni zajistit si vétsi podil na trhu, nez maji jejich

konkurenti. (Homolka a kol., 2014)

3.1.1 Firma

Firmy jsou trzni subjekty, které vyrabéji za ucelem prodeje a vystupuji na trhu statkti a
sluZeb na stran¢ nabidky (nabizeji vyrobené zboZi) a na trhu vyrobnich faktorti ovliviiuji
stranu poptavky (poptéavaji vyrobni faktory od domacnosti). Firmy si za ziskané prostiedky
prodejem vyrobkl a sluzeb opatiuji vyrobni faktory, snimiz produkuji dostatecné
mnozstvi produkce. Cilem ucasti na trhu je maximalizace zisku. (Homolka a kol., 2014)
3.1.1.1 Zivotni cyklus firmy

Podniky jsou v neustalém pohybu a svét kolem nas také. Vysledkem téchto pohybu a
zmeén je vznik stdle novych manazerskych problémi. To, jak budou feSeny, zalezi do
zna¢né miry na tom, v jakem stadiu se podnik nachazi. Dle docentky Tiché a docenta
Hrona rozliSujeme pét fazi zivotniho cyklu podniku

e Vznik

e Rozvoj

e Rist/uspéch

e Expanze

e Dospelost/zanik

(Ticha a Hron, 2003)
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3.1.1.2 Podnikové cile

Dalsim dulezitym prvkem strategického fizeni jsou podnikové cile, vyjadiujici ¢eho

chce podnik dosédhnout jak v dlouhodobém tak kratkodobém horizontu. Cile jsou v souladu

se zamefenim podniku a obvykle jsou aplikovany na specifické oblasti, naptiklad:

Rast — rist podniku jako celku (mira ristu), cilova velikost podniku, pfipadné
velikost podnikovych jednotek;

Finance — zisk, cash-flow, navratnost investic/vlozeného kapitalu, dividendy a
ostatni finan¢ni ukazatelé;

Vyrobek/sluzba — kvalita, vyvoj novych vyrobkii/sluzeb, inovace;

Marketing — spotiebitelska zakladna, reklama, odbyt, rozSifovani trhu, pronikani na
nove trhy, sluzby pro zakazniky;

Operativa — fizeni zasob, kontrola nakladi, vyrobni procesy;

Personalistika — planovani lidskych zdroju, fluktuace, rekvalifikace, pracovni
vztahy;

Spolecenska zodpoveédnost — regulacni opatieni, kontrola zne€isténi, vztah k mistni

komunité.

(Tichd a Hron, 2002)

3.1.1.3 Maximalizace ekonomického zisku

Firma mé z4jem zvySovat produkci tak dlouho, dokud bude piijem ze zvySeni produktu

vyS8i nez jeji naklad. Naopak, bude-li naklad na jednotku produkce vyssi nez ptijem z této

produkce, pak bude firma produkci snizovat. Bude-li se rovnat mezni piijjem meznim

nakladiim, nebude mit firma zdjem produkci vyrobki zvySovat ale ani snizovat. Zisk bude

maximalizovan, bude-li mezni pfijem rovny meznim nakladim. Obecnou podminkou

maximalizace zisku firmy Ize popsat vztahem:
MR =MC

Toto obecné pravidlo maximalizace zisku firmy plati nejen pro dokonalou konkurenci,

ale i pro vSechny formy nedokonalé konkurence. (Burianova a kol., 2012)

3.2 Trini struktury

Konkurence mé na riznych trzich riznou podobu. Je to dano podminkami, které na trhu

prevladaji. Jednotlivé trhy se od sebe odlisuji poctem firem, velikosti firem, charakterem
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podniku, podminkami vstupu do odvétvi a vystupu z odvétvi. RozliSujeme Ctyii trzni
struktury:

e dokonale konkuren¢ni trh;

e monopol;

e oligopol;

e monopolisticka konkurence.

3.2.1 Dokonala konkurence

Dokonalé konkurence je svétem cenovych piijemct. Firma prodava homogenni produkt
(totozny pro vSechny firmy v odvétvi) a je relativné k velikosti trhu natolik mala, Ze
rysem dokonalé konkurence je nezavislost ceny na objemu produkce firmy a tedy dokonale
elasticka poptavka po jejich vyrobcich. (Macakova, 2003). VSichni autofi knih tykajicich
se ekonomickych teorii se dale shoduji, Ze na trhu musi existovat dokonala informovanost

a vstup na trh nesmi ptredstavovat zadné riziko.

P

MC(Q)

AC(Q) ztrita

| AC(Q) mul. zis

AC(Q) zisk MR(Q) = AR(Q)

o 0
Obrazek ¢. 1: Zisk a ztrata v podminkach dokonalé konkurence

Zdroj: Mikroekonomie — teorie a praxe, 2013

O tom, zda firma bude ziskova ¢i ztratova, rozhoduje vySe primérnych nékladd ve
vztahu k cené. Primérna ndklady vyjadiuji, kolik firmu stoji v priméru vyrobit jednotku
produkce. Je-li kiivka pramérnych nakladi (AC) pod urovni cenové hladiny vyjadiené

ktivkou poptavky (v bodé optimalni produkce Q*), pak podnik dosahuje zisku. Je-li kiivka
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primérnych nakladd (AC) nad urovni cenové hladiny vyjadiené kiivkou poptavky (v bode
optimalni produkce Q%*), pak podnik dosahuje ztraty. Dotyka-li se v bodé Q* kitivka
pramérnych néklada kiivky poptavky, pak firma dosahuje nulového ekonomického zisku.
Firma v primeéru plati za vyrobu jednotky produkce stejné, jako obdrzi za jeji prode;.

(Brédk a kol., 2013)

3.2.2 Oligopol

Oligopol pfedstavuje v praxi prevazujici trzni strukturu. Charakteristickym rysem je
e existence nékolika firem v odvétvi;
e zpravidla diferencovany produkt (az na nékteré oligopolni firmy, které obchoduji
napi. s ropou nebo obilim; to je tzv. homogenni oligopol);
e Dbariéry znemoznujici ptichod novych firem;
e kazdad firma je natolik silna, ze muze stanovit cenu vys$s$i nez mezni ndklady
(P>MC).
(Macékova, 2003)

3.2.2.1 Koluzivni oligopol

Pokud na trhu pisobi pouze nékolik firem, firmy sleduji, jak se chovaji jejich
konkurenti, a zpétné na jejich chovani reaguji. Provozuji-li napiiklad dvé letecké
spole¢nosti stejnou linku a jedna z nich zvysi ceny svych letli, druha se musi rozhodnout,
zda je také zvysi nebo zda udrzi nizsi cenu. (Samuelson, 2007)

Existuje-li na trhu pouze maly pocet firem, mohou se chovat kooperativné ¢i
nekooperativné. Firmy jednaji nekooperativné, jestlize jednaji sami za sebe bez
jakychkoliv explicitnich nebo explicitnich dohod s ostatnimi firmami. Nekooperativni
chovani vede k cenovym valkam. Firmy se chovaji kooperativné, jestlize se pokousi
minimalizovat konkurenci. Pokud firmy spolu v oligopolu aktivné kooperuji, hovoiime o
nekalé kooperaci. Tento pojem oznacuje situaci, kdy dvé nebo vice firem spolecné urcuji
své ceny nebo vystupy, rozdéli si trh nebo ptejimaji jina obchodni rozhodnuti. (Samuelson,
2007)

Vzhledem k tomu, Ze kartelové dohody jsou ve vétSin€ stath zakazany, nelze vymahat
jejich dodrzovani pravnimi prostiedky. (Bréak a kol., 2013)
Podle naSeho platného prava se za dohody narusujici soutéz v Zakon¢ o ochrané

hospodarské soutéze ¢. 143/2001 Sb. Povazuji veskeré:
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e dohody mezi soutéziteli
e rozhodnuti sdruzeni podnikatell ve vzdjemné shodé, které vedou nebo mohou vést
k naruSeni hospodaiské soutéze na trhu zbozi; jinak jsou dohody ze zakona

zakazané nebo neplatné. (Severova, 2016)

Piedpokladem je, Ze uvedeny &i jiny zdkon nestanovi jinak, nebo pokud Utad pro ochranu
hospodaiské soutéze (UOHS) nepovoli vyjimku; jinak jsou dohody ze zékona zakdzané

nebo neplatné. (Severovd, 2016)

3.2.2.2 Oligopol s dominantni firmou

Oligopol s dominantni firmou vznika tam, kde je pro silnou firmu vyhodné pfenechat
¢ast trhu slabsim konkurentim. Pro skupinu téchto slabsich firem je charakteristické, ze
nasleduji chovani dominantni firmy, a jak je vidét dale, piejimaji jeji cenu a vykazuji fadu
dalSich prvkt dokonale konkuren¢niho chovani. Proto uvedenou skupinu firem ptisobicich
vedle dominantni firmy oznacujeme jako tzv. dokonale konkuren¢ni lem. Dominantni
oligopolni firma se pak na casti trhu, ktery si ponecha, chova jako monopol. (Macakova,
2003)

Protoze u téchto mensich (event. stfednich) firem vzhledem k jejich velikosti nevznikaji
vynosy zrozsahu vyroby, jejich nakladové podminky jsou ve srovnani s dominantni
firmou horsi, a proto nemohou nabizet produkci za niz$i cenu, nez ji prodava dominantni
firma. Pokud by prodavaly produkci za cenu vys§i neZ dominantni firma, vzhledem
k zastupitelnosti svych vyrobku, by firmy konkurenéniho lemu riskovaly snizeni odbytu u

znaéné Casti svych zakazniku (ve prospéch vyrobkd dominantni firmy). (Severova, 2016)

P

Obrazek ¢. 2: Oligopol s dominantni firmou

Zdroj: Teorie firmy, 2016
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Nabidka firem konkuren¢niho lemu je tvofena horizontdlni vzdalenosti mezi trzni
poptavkou Dt a poptavkou po produkci dominantni firmy dp. Poptavku po vystupu
dominantni firmy ziskdme odectenim nabidky mensich (event. stfednich) firem od celkové
poptavky. D je dominantni firma, jeji poptavku lze oznacit jako dp a celkovou poptavku
D:. Bod rovnovahy dominantni firmy A je v priseciku jejich meznich nakladd MCy a
meznich pfijmd MRy: na zdkladé podminky maximalizace zisku odvozuje dominantni
firma svij optimalni vystup Qp a optimalni cenu Pp. Pii této cené nabizeji firmy na
konkurenénim lemu vystup Qkr, vznikly jako rozdil mezi celkovym vystupem odvétvi Qv
a nabizenym mnozstvi produkce dominantni firmy Qp pfi cen€ Pp. Firmy na konkuren¢nim
lemu respektuji cenu, kterou stanovila dominantni firma.

Pokud by prodavaly produkci za vyssi cenu nez dominantni firma, pak vzhledem k
zastupitelnosti svych vyrobkt by firmy konkuren¢niho lemu riskovaly snizeni odbytu u

zna¢né Casti svych zakaznikd ve prospéch vyrobkti dominantni firmy. (Brcak a kol., 2013)

3.2.3 Monopolisticka konkurence

Na opacném konci spektra naproti koluzivnimu oligopolu leZi monopolisticka
konkurence. Monopolisticka konkurence se podoba dokonalé konkurenci ve tfech smérech;
existuje mnoho nakupujicich i prodavajicich, vstup a vystup je snadny a kazda firma
povazuje ceny ostatnich firem za dané. Rozdil spocivéa v tom, Ze pii dokonalé konkurenci
jsou vyrobky totozné, zatimco pii monopolistické konkurenci jsou diferencované.
(Samuelson, 2007)

Lze rozlisit prostoroveé, Casové, vécné a osobni preference, které statek (¢i sluzbu)
vyrabény jednou firmou, odlisuji od téhoz statku (¢i sluzby) vyrabéného jinou firmou.

e prostorové preference

Prostorové preference maji zdroj v rozdilné vzdalenosti mista prodeje od rtiznych
skupin spotfebiteld. Trzni cenu statku pak ovliviiyji, kromé vlastni trzni ceny
urCené vyrobnimi naklady, téz rozdilné dopravni naklady kupct, které vyvolavaji
prostorové preference firem.[...] Mnohé velké firmy, napiiklad potravinaiské
fetézce, vyuzivaji vyhod prostorové preference tim, ze buduji rozsahlejsi sité
prodejen ¢i servisnich sluzeb co nejblize mistu pobytu zakazniki.

e (Casové preference

Maji svlij zdroj v rychlosti prodeje zbozi ¢i vykonévané sluzby (napt. doprava, ale i

samoobsluzny prodej oproti pultovému), ve vhodném casovém rozlozeni doby
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prodeje statkli (no¢ni prodej obchodnich fetézcli), nebo ve vhodném casovém
rozlozeni sluzeb.

e vécné preference
Maji svilj zdroj v preferencich odlisnosti ve vlastnostech statku ¢i sluzby pfi
uchovani zakladnich funkc¢nich vlastnosti vyrobku: preference vzhledu, tvaru,
barvy, ving; preference nekterych vlastnosti statki na ukor jinych (napi. Cerstvost
peciva na ukor trvanlivosti ¢i trvanlivost na tkor Cerstvosti peciva).

e osobni preference
Jejich zdrojem je zpravidla vztah spotiebiteli k osobadm reprezentujici firmu.
(Severova, 2016)

Docent Josef Bréak a kol. dale ve své knize Mikroekonomie — teorie a praxe sdéluje,
ze se na trhu nachazi dobra informovanost a existuje zde urcité riziko. (Brcak a kol.,

2013)

3.2.4 Monopol

Monopol znamena, Ze na trhu se nachéazi pouze jeden prodavajici s tplnou kontrolou
nad odvétvim. Vyluéné monopoly jsou dnes vzacné. VétSina monopolll pietrvava z
divodu urcité formy vladni regulace nebo ochrany. Naptiklad farmaceuticka firma, ktera
objevi zazracny 1€k, muze ziskat patent, ktery ji udéli monopolni kontrolu nad 1ékem na

nékolik dalsich let. (Samuelson, 2007)

Obrazek ¢. 3: Rovnovéaha na trhu v podmink&ch monopolu a maximalizace zisku

Zdroj: Mikroekonomie — teorie a praxe, 2013
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Monopol ma moznost stanovit cenu a mnozstvi vyrobkd, které vyrabi — v ekonomické
teorii je price maker (tviirce ceny). Otazkou vsak je, jakou cenu stanovi. Ani monopol
nemiize stanovit cenu libovoln& vysokou. Uroveii ceny je dana ochotou kupujicich tuto
cenu zaplatit, coZ znamena, ze monopol musi brat v potaz priabéh poptavkové kiivky.

(Bréak a kol., 2013)

Aby byl zisk maximalni, musi se uréit Q* tak, aby MR=MC, coz je zaroven i
podminkou rovnovahy firmy. Monopol bude prodavat vystup Q* za cenu P* danou
inverzni funkci poptavky, tj. v nasem piipadé za cenu. Tato cena musi odpovidat vztahu
»TC=P*Q* a téz hodnoté¢ AR(Q*)=P*. Mnozstvi Q* bude soucasné rovnovaznym trznim
mnozstvim a cena P* rovnovédznou trzni cenou. Cena P* bude zpravidla pfevySovat jak
mezni piijmy, tak mezni naklady. Zisk mize monopol dosahovat v kratkém i dlouhém
obdobi, jelikoz se zde neprosazuje tendence k nulovému ekonomickému zisku. (Bréak a
kol., 2013)

Piekazky, které brani ostatnim firmam vstoupit na trh

e Kontrola (ovladani) vyznamnych zdroji — zde dany monopol ovlada vstupy
nezbytné pro danou vyrobu. Jsou to napiiklad nezbytné suroviny, technologie,
urodné ptdy, know-how a podobné. Pokud jedina firma kontroluje pfirodni zdroje
potiebné pro vyrobu daného produktu, fika se ji ptirodni monopol.

e Statni koncese a licence — vznika pii zasahu statu do ekonomiky. Stat udéli firmé
vysadni pravo vyrabét a prodavat dany statek s ohledem na souhlas firmy s
regulaénimi opatfenimi. V soudasnosti lze zminit Ceskou postu, konkrétné
dorucovéani pisemnych zprav. Nedostatek konkurence vSak nemotivuje statni
monopol ke zlepSovani svych sluzeb, hospodarnosti apod.

e Patenty, ochranna prava a jiné pravni restrikce — na zaklad¢é patentd ma firma
vyhradni pravo po urcitou dobu na danou technologii, pomoci niz mize vyrabét
dané produkty (léCiva, kosmetika, sportovni zbozi, prava filmovych spolecnosti
apod.). V soucasné dobé& casto dochéazi k poruSovani prav spojené s ochrannou
znamkou, tzn. na trhu existuji napodobeniny znackovych vyrobkd.

(Severova, 2016)
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3.2.5 Cenova diskriminace

Maji-li firmy trzni silu, mohou své zisky zvysit prostiednictvim cenové diskriminace.
K cenové diskriminaci dochazi, jestlize se tentyz vyrobek prodava riznym spotiebitelim
za rizné ceny.

(Samuelson, 2007)

Dle Roberta Holmana Ize definovat cenovou diskriminaci takto; cenova diskriminace
znamena, ze prodavajici pozaduje za tentyz statek od riznych kupujicich rizné ceny — od
kupujicich s méné elastickou nabidkou pozaduje vyssi cenu a od kupujicich s elasti¢té;si

poptavkou pozaduje nizsi cenu. (Holman, 2002)

3.2.5.1 Cenova diskriminace prvniho stupné (dokonala cenova diskriminace)

Firma se snazi zjistit, jakou maximalni cenu by byl spottebitel ochoten zaplatit za
dany produkt podle velikosti mezniho uzitku z produktu a za tuto cenu mu produkt
prodava. Dochdazi tim k odCerpani celého spotiebitelského piebytku. Jedna se spise o
teoretickou situaci a to predev§im z ditvodu, Ze firma neznd a ani neméa mozZnost zjistit

maximalni cenu, za kterou je kazdy ze spotiebitelti ochotny zaplatit. (Severova, 2016)

Dokonaléd cenova diskriminace ptedstavuje idealizovany koncept — coZ uz naznacuje
slovo “dokonala” — teoretického pohledu je vSak zajimava, protoze nam poskytuje ptiklad
mechanické alokace zdroji, ktery se odliSuje od konkurenc¢niho trhu, a ptesto predstavuje
paretovo efektivni feSeni. Existuje velmi malo ptikladi z redlného zivota, ktera
doktor v malém mésté, ktery stanovuje svym pacientim rtizné ceny za své sluzby podle

jejich schopnosti zaplatit. (\Varian, 1995)

Poznamka: Paretovo efektivni feSeni je takovy stav spole¢nosti (z hlediska
ekonomického), kdy Zadny jedinec nebo skupina jiz nemtze dosdhnout lepsiho postaveni

bez toho, Ze by se naopak postaveni nékoho jiného zhorsilo.

3.2.5.2 Cenova diskriminace druhého stupné

Cenova diskriminace druhého stupné znamend, Ze ceny jsou stanoveny podle objemu
zbozi, které si jednotlivi zékaznici objednaji. Pro zékaznika, ktery objednd vétsi
mnozstvi, je uplatnéna nizsi cena nez pro zékaznika s mensim odbérem. Tato moznost jiz

neni jen teoretickd, ale v praxi k cenové diskriminaci druhého stupné bézné dochézi. S
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cenovou diskriminaci druhého stupné se 1ze setkat v monopolizovanych odvétvich vyroby
a dopravy vody, elektrické energie, ale i v prodeji potravin u regionalnich monopoli.
Naptiklad pti koupi vétsiho baleni mrazené pizzy muze zakaznik ziskat pét kusti za cenu

¢tyf kust. Cena za jednu pizzu je tedy o 20% nizsi. (Br¢ak a kol., 2013)

3.2.5.3 Cenova diskriminace tietiho stupné

Tato diskriminace je zaloZzena na rozdéleni spotiebiteld do skupin, z nichz kazdd ma
vlastni poptavkovou kfivku, a tudiz pro kazdou skupinu plati jiné ceny. K uskutecnéni

cenové¢ diskriminace tfetiho stupné jsou nezbytné nasledujici podminky:

e musi existovat kritérium rozdéleni spotfebitelll do riznych skupin — segmentil
trhu. Témito kritérii mohou byt rizné trovné dichodi jednotlivych spotiebiteld,
rozmanité preference nebo odlisné moznosti koupé substituti. Tato kritéria se
projevi ve vyraznych rozdilech v cenové elasticité poptavky po daném statku.

e Neni umoznén vzajemny prodej mezi spotiebiteli, protoze potom by nékdo ze
skupiny s nizkou cenou mohl prodavat produkt n€ékomu ze skupiny s vyssi cenou,

coz by vedlo ke stirani rozdili mezi cenami.

Piikladem muze byt uplatnéni dvojich cen v restauracnich nebo ubytovacich
zafizenich. Napftiklad horska chata by mohla zavést rozdilny cenik ubytovacich zafizeni
pro obéany CR a cizince. [...] Tento zpiisob cenové diskriminace je vSak v Ceské
republice zakdzany. Piikladem uplatnéni pozitivni cenové diskriminace tfetiho stupné
jsou napt. rozdilné ceny vstupenek pro déti, studenty, dospé€lé a seniory v ruznych
kulturnich nebo vzdélavacich prostiedcich (kino, divadlo, zoologicka zahrada apod.).

(Brcak a kol., 2013)

3.2.5.4 Cenova diskriminace v ¢ase

Opét jsou spotiebitelé rozdéleni do skupin v zavislosti na elasticit¢ poptavky a
podstatou této cenové diskriminace v Case je, Zze t€émto skupinam jsou stanoveny v
rizném Case ruzné ceny. Napiiklad, uvadi-li se na trh technologicka novinka,
profesiondlové a nadSenci ji chtéji vlastnit co nejdiive — jsou ochotni zaplatit vyssi cenu.
Druha skupina, obvykle mnohem pocetnéjsi, ocenuji také kvalitu a pfednosti nového

vyrobku, ale za tak vysokou cenu ho nekoupi. Proto monopol, az nasyti cilen¢ prvni

rrrrr
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Zvlastni strategii zvolila tato benzinova stanice ve Velké Britanii. Ta nabizi slevu na
pohonné hmoty, ale pouze dva dni v tydnu. V jaké dny tato akce plati, vSak neprozradi.
Urcitou logiku to ma4, jelikoz zakaznici, ktefi jsou nejvice citlivi na cenu, si zjisti, kdy

tento rabat plati. Vétsina zakaznikd je ve vysledku k cené lhostejna. Obslouzi tedy dvé

rozdilné skupiny zédkaznikt. (Pettinger, 2017)

ot T
F

Obrazek &. 4: Benzinova stanice ve Velké Britanii

Zdroj: https://www.economicshelp.org/blog/7042/economics/examples-of-price-
discrimination/

3.2.6  Monopson

Opakem monopolu je monopson. Monopol znamena trh s jedinym vyrobcem
(prodavajicim), zatimco monopson predstavuje trh, na némz je jen jeden kupujici. Sila
monopsonu je potom schopnost kupujiciho ovlivnit cenu ve sviij prospéch. Umoziuje
jedinému poptavajicimu koupit zbozi za niz§i cenu nez v podminkach dokonalé

konkurence.

V postaveni monopsonu jsou takové firmy, které jsou vyluénymi odbérateli specifické
produkce, nejcastéji urcitych soucasti vyrobkl, které samy nevyrabéji. Konkrétnim
prikladem jsou napft. firmy vyrabéjici automobily, které od svych subdodavatelti kupuji
prevodovky, ventilatory, brzdy, skla a podobné. V postaveni monopsonu je napf. i stat

jako jediny kupujici vojenské produkce. (Macakova, 2003)
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3.3 Okoli podniku

Okoli je vse, co stoji mimo podnik jako organizaci. Kazdy podnik je otevieny systém,
jednotka, ktera ma vztahy k okoli, ve kterém pusobi. Vysledky podniku ve zna¢né mife
zavisi na wvngjSich faktorech, které vystupuji jako pfilezitosti ¢i hrozby. Znalost

podnikového okoli je dulezita pro:

e pochopeni vztahu s okolim;
e schopnost adaptace na okoli;

e vyuziti moznosti pro ovliviiovani okoli.

Podnikové okoli Ize rozdélit na vnitini a vnéjsi (Dvoracek a Sluncik, 2012)

Faktory podnikového okoli
l
- v

Vnitini

Vnéjsi
Cile podniku I
Zdroje v .

Mikrookoli Makrookoli

Organizacni struktura

Pracovni podminky
Obrazek ¢. 5: Zakladni rozdéleni podnikovych faktort okoli
Zdroj: Podnik a jeho okoli, 2012

3.3.1 Vnitini okoli podniku

Vnitini okoli je pfedstavovano souhrnem sil, které plisobi uvnit podniku a jeZ maji
specifické dopady na fizeni podniku. Analyza vnitiniho okoli mé byt zaméfena na silné a
slabé stranky podniku ve vztahu ke konkurenci. Proto je nutna identifikace kli¢ovych
proménnych podniku, tj. té&ch, na jejichZ spravném fungovani zavisi schopnost podniku
celit vyzvam okoli. Vnéjsi faktory se odrazeji v internich funkcich (napf.
marketingovych, vyrobnich, finan¢nich, personalnich apod.), moznych cilech a

strategiich. (Dvoracek a Sluncik, 2012)

Obecné vnitini okoli tvoii vstupy, tedy prace, suroviny, zkuSenosti, kapital, data a

informace. Po vstupech nasleduje transformacni proces, kde jsou provadény
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podnikatelské operace. Na transformacni proces jiz navazuji vystupy (produkty, zisk,

vydélky, informace ale i odpad a podobn¢).

3.3.2 Vnéjsi prostredi podniku

Kazdy podnikatelsky subjekt se nachazi v prostiedi, které ma turbulentni charakter a
fidi se principy homeostaze — udrzovani rovnovazného charakteru podnikatelskych
subjektii s prostiedim. Tyto principy jsou zalozeny na vzajemném ovliviiovani a
pfizpisobovani se. Stejnym zplsobem se chova 1 vnéjsi prostfedi jako celek, a to
S vyuzitim principu ,veta“. Toto prostiedi je v rovnovazném stavu tehdy, je-li

V rovnovazném stavu vétSina podnikatelskych subjekti. (Ticha a Hron, 2003)

Kazdé vnéjsi prostiedi je charakterizovano celou fadou dalSich subjektl, procest,
vazeb, pravidel, drovni poznéni, hierarchii hodnot v chovani lidi a dalsich faktort. Tyto

faktory lze rozdélit do ¢tyt zdkladnich skupin:

e Spolecenské faktory charakterizujici vnéj$i prostiedi predstavované legislativou,
vztahy mezi exekutivou a podnikatelskou sférou, existujicimi néatlakovymi
skupinami a podobng;

e ckonomické faktory, mezi které je mozno pocitat pfedevSim trend rozvoje
hrubého domaciho produktu, specifické trzni predpovédi, troven podnikatelskych
investic, stupen podnikatelskych vydaji a podobné;

e socialni faktory, charakterizovany hierarchii hodnot a kritérii v rozhodovani lidi,
zivotnim stylem, urovni vzdé€lani, urovni vzdélani, mobilitou obyvatelstva,
distribuci pfijmu, a podobné;

e technologické faktory, které zahrnuji vlastni vydaje na védu a vyzkum, transfer
technologii, miru zastaravani vyrobnich prostiedkt, a podobné. (Ticha a Hron,
2003)

Vnéjsi prostiedi se dale ¢leni na tzv. makroprostiedi a mikroprostiedi.

3.3.3 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii §ir§i okoli podniku. Do jisté miry podnikim diktuje, co a jak
mohou a nemohou provozovat. Existujici mikroelementy jsou v podstaté mimo dosah
podnikové kontroly. Ovliviiuji postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrobni a

obchodni uspéchy ¢i neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. Kazda
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organizace je vnima na zaklad¢ konkrétnich podminek a okolnosti a nejsou tedy vSemi
podniky chapany stejné. Podnik by m¢l parametry prostfedi dokonale poznat, analyzovat,
sledovat jejich vyvojové trendy a snazit se jejich klady vyuzit pro dalsi rozvoj.

(Horéakova, 2003)
Jedné se zejména o:

e ckonomické cinitele (hospodafské zmény a jejich vyvoj, tempa ristu, infla¢ni
tendence, nezaméstnanost, urovné piijmu, struktura vydaji, Urokové sazby,
danové a celni podminky);

e demografické Cinitele (pocCet obyvatel, vékova struktura, zaméstnani, hustota
osidleni...);

e politickou situaci i jeji ptredpokladany vyvoj a legislativni podminky
(prokonkuren¢ni a antimonopolni opatfeni, legislativni upravy vztaht, zdkonné
normy, ochrana spotiebitele..);

e kulturni a socialni podminky (zakladni kulturni hodnoty spole¢nosti, jeji zptsob
Zivota, socialni prostiedi..) ;

e technologické Cinitele (technologicky rozvoj zemé, ptijiméani novych technologii,
tempo technologickych zmén...);

e pfirodni faktory (klima, pfirodni zdroje, vySe jejich exploatace (vyuZiti),
znecistovani ovzdusi..).

(Horakova, 2003)

3.3.4 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je to ,.nejbezprostiednéj$i“ okoli podniku a podnik sam je jeho
zékladnim prvkem. Pokud chce byt tspéSny, musi mikroprosttedi pochopit a porozumét

roli, kterd mu zde nalezi. Role podniku v mikroprostiedi zavisi predevs§im:

e na vysi zdroj,
e na schopnostech a moznostech;
1. vyrobky vyvijet, vyrabét a prodavat, a to podle potieb zékaznikl

2. zaroven se reprodukovat a rozvijet jako podnik

(Horakova, 2003)
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3.3.5 Analyza konkurenceschopnosti

e Jak silnd je soucasna konkurencni strategie podniku?

e Bude se pozice podniku upeviiovat nebo oslabovat za predpokladu, Ze se soucasna
strategie nezméni?

e Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentim (zejména z hlediska faktorti
Klicovych pro uspéch)?

e Ma podnik v né¢em Cistou konkurenéni vyhodu/nevyhodu?

e Jaké ma podnik piedpoklady k tomu, aby svoji pozici uhgjil?

ZNAMKY KONKURENCNICH
PREDNOSTI

ZNAMKY KONKURENGNICH
NEDOSTATKU

Duilezité / klicové kompetence

Konfrontace s konkurencnim
znevihodnénim

Velky podil na trhu (pfipadné widéi
pozice)

Vyklizovani trhu ve prospéch rivala

Vyznamny vliv na rozvoj odvétvi

Podprimérny rlist pfijma

Rostouci spotfebitelska zikladna a
loajalita spotfebiteli

Nedostatek finanénich zdroju

Nadprimérmna viditelnost na trhu

Zhoriujici se reputace u zikazniki

Umisténi ve vihodné strategické
skupiné

Zaostivani ve vyvoji vyrobkd

Koncentrace na nejrychleji rostouci
trzni segmenty

Umisténi ve strategické skupiné
predurcené k ziniku

Nadprimérni ziskova marze

Velikost bez vlivu na trh

Nadprimérné technologické a inovaéni
schopnosti

Slaba pozice na odvriceni vnéjSich
ohrozeni

Lehce odlisitelné vyrobky

Nedostatky v oblastech s nejvyssim
trznim potencidlem

Kreativni, podnikavi manaZefi

Nizki kvalita vyrobka

Obrazek ¢. 6: Znamky konkurenc¢nich prednosti a konkuren¢nich nedostatkti

Zdroj: Strategickeé fizeni, 2003

Diilezitou soucasti analyzy konkurenceschopnosti je ohodnoceni pozice podniku ve
vztahu K jeho hlavnim konkurentiim, a to ve vSech oblastech kli¢ovych pro uspéch. Tento
krok navazuje na rozbor provedeny jiz dtive v ramci analyzy kli¢ovych faktorti uspéchu.

(Tichd a Hron, 2003)

28



Kliiéovy faktor Gspéchu Véha Podnik | Rival A | Rival B
Kvalita vyrobku

Reputace / image
Dostupnost surovin/niklady
Technologické prednosti
Vyrobni schopnost:
Marketing/distribuce
Finanéni situace

Nikladova pozice
Schopnost cenového boje
Soucet vah 1
Vizené skore konkur. sily

Obrazek ¢. 7: Klicové faktory k uspéchu podniku

Zdroj: Strategické fizeni, 2003

Kazdému klicovému faktoru Gspéchu (konkurenéni proménné) je pfifazena véha, coz
odrazi skuteCnost, ze jednotlivé ukazatele nemusi byt stejné dilezité pii hodnoceni

konkurenceschopnosti. Tato procedura vyzaduje:

1. pfifazeni vahy kazdému klicovych faktorG uspéchu podle vnimané zavaZnosti
(soucet vah=1,0);
2. ohodnotit, jak si podnik vede v kazdém z faktort (stupnice 1-5);

3. vypocitani vdhového ohodnoceni vyndsobenim vahy a skore.

Soucet vahovych hodnoceni pro dany podnik predstavuje méfitko celkové
konkurenceschopnosti. Porovnani vazenych skore, kterych podniky dosahnou, ukazuje
konkurenéni pozici podniku i jeho nejblizsich rivali.

(Tichd a Hron, 2003)

3.3.5.1 SWOT analyza

SWOT je zkratka pro vnitini silné (strengths) a slabé (weakness) stranky podniku, dale
jsou zde prilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats) identifikované ve vnéjSim
prosttedi podniku. SWOT analyza je otevienym ohodnocenim podniku a je velmi
uzitenym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci celkové situace
podniku. Uéelem této diagndzy neni uréit jakykoli druh silnych stranek, slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni, ale zaméfit se na vyzdvizeni téch, které maji strategicky vyznam.

SWOT analyza je vSak vice nez pouhé cviceni v sestaveni jakychsi ¢tyi seznamu. Nékteré
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siln€j$i a pii realizaci efektivni strategie hraji rozhodujici roli. Podobnég, nékteré slabé
stranky podniku mohou byt osudové, zatimco jiné nejsou tak dualezité ¢i jsou snadno
odstranitelné. Nékteré prilezitosti jsou pritazlivéjsi nez jiné. A stejné tak podnik mtize byt
podnik zranitelny pouze ve vztahu k nékterym ohrozenim. Proto je velmi dulezité udélat

ze SWOT analyzy zavéry vztazené ke konkrétni situaci podniku a ohodnotit jejich dopad

vvvvv

na vybér strategie. (Ticha a Hron, 2003)

f

Slabé stranky (W)

Silné stranky (S)

2... 2...
PFileZitosti (0) wo suagegn:e SO slra_(cg@c
“HLEDANI" “VYUZITI”
L.
2 = (pfekondni slabé (vyuziti silné
stranky vyuZitim stranky ve pro-
pfileZitosti) spéch pfilcZitosti)
OhroZeni (T) WT strategie ST strategie
“VYHYBANI” | “KONFRONTACE"
v
24 (minimalizace slabé | (vyuZiti silné strin-
stranky a vyhnuti ky k odvraceni
s¢ ohroZeni) ohroZeni)

Obrazek &. 8: SWOT matice

Zdroj: Strategické tizeni, 2003

Za urCitou nevyhodu metody SWOT je povaZzovédna jeji statiCnost

k ménicimu se prostiedi. Ze SWOT analyzy lze odvodit tyto zakladni strategie:

e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch piilezitosti
e WO — piekonani slabych stranek vyuzitim pftilezitosti
e ST — vyuziti silnych stranek k odstranéni ohroZeni

e WT — minimalizace slabych stranek k vyhnuti se ohrozeni

(Dvoracek a Sluncik, 2012)
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3.3.5.2 PEST analyza

Analyzu PEST (n¢kdy byva v literatufe oznacovéana i1 jako STEP) lze vyuzit jako
souCast analyzy makroprostiedi. Pfi jejim sestavovani je tfeba zacit od rozboru
nejvzdalenéjsiho globalniho prostiedi a postupovat k prostiedi lokalnimu. (Homolka a
kol., 2014)

|
' syet \ kontinent zeme ' region obec

Obrazek ¢. 9: Postup pii sestaveni PEST analyzy

Zdroj: Podnikové ekonomika a fizeni, 2014

PEST ptedstavuje akronym sloZeny z pocate¢nich pismen nazvi oblasti, na které se

tato analyza zamétuje. Jedna se o tyto klicové faktory makroprostiedi:

e politicke a legislativni — napf. politicka stabilita, stabilita vlady, danova politika,
socialni politika, ochrana zivotniho prostedi a podobné;

e ekonomické — napt. vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, inflace
a podobng;

e socialni a kulturni - Zivotni styl, riznorodost spole¢nosti, mobilita obyvatelstva,
uroven vzdélani, demografické faktory, ndbozZenstvi, kulturni zvyklosti a
podobng;

e technické a technologické — rychlost technologickych zmén, vyrobni technologie,

infrastruktura v oblasti vyroby, trendy ve vyzkumu a vyvoji a podobné.

Vzhledem k souc¢asnému trendu v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi je mozné se
setkat s rozsifenim PEST analyzy. Ke klasickému modelu ctyi zékladnich faktorG se
pridavaji jako samostatné kategorie faktory ekologické a oblasti politicko-legislativni.

Tato modifikovana analyza byva oznac¢ovana jako PESTEL. (Homolka, 2014)

3.4 Marketing

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou tyto spolecné prvky:

e jde o integrovany komplex Ccinnosti, komplexni proces, nikoliv jen o

fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti;
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e vychazi z pochopeni problému zakaznikl a nabizi feSeni téchto problému;

e marketing jako proces zac¢ind odhadem potfeb a utvafenim pfedstavy o
produktech, které by je mohly uspokojit a kon¢i jejich plnym uspokojenim;

e spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani;

e marketing je spojen se sménou.

Marketing Ize tedy definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potteb zdkaznika

tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace. (Bouckova, 2003)

3.4.1 Cileny marketing — proces STP (segmentace, targeting, positioning)

S rostouci pievahy nabidky nad poptavkou je snahou podnikt uspét v rozvijejicim se
konkuren¢nim prostfedi a vyuzivaji pfi tom podobnosti zakaznikl (jejich spotiebniho
chovani), resp. odliSnosti mezi jednotlivymi zakaznickymi segmenty. Poznani zédkazniki
do té miry, Ze je mozné z nich vymezit cilove trhy, vede k soustiedéni marketingového

usili s cilem dosédhnout maximalniho efektu. (Homolka a kol., 2014)

SEGMENTACE identifikace segmentacnich kritérii a odkryti segmentd

(S[Gl\:::rl/)m“w) specifikace charakteristickych rysd trznich segmentd ‘
-GV o

TRZNI hodnoceni pfitailivosti jednotlivych segmentd

(Txg:}:;\:lw) volba cilovych trhu
ARG NG

vypracovani pozicni strategie pro jednotlivé segmenty '
priprava marketingového mixu pro dané segmenty

UMISTOVANI
{POSITIONING)

Obrazek ¢. 10: Postup pfi sestavovani STP strategie

Zdroj: Podnikova ekonomika a tizeni, 2014

Podnik miize zvolit (coz doklada historicky vyvoj) néktery z nasledujicich piistupt
k trhu:
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e hromadny marketing — kdy se nabizejici zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou
distribuci a propagaci jednoho vyrobku vii¢i vS§em zakazniklim,;

e vyrobkov¢ diferencovany marketing — kdy nabizejici dava k dispozici nékolik
vyrobkl, aby mél zékaznik moznost volby podle velikosti produktu, stylu, kvality
a podobné;

o cileny marketing — kdy nabizejici rozpoznal vEtsi trzni segmenty a zamétuje se na
jeden nebo nékolik segmentli, pro néz nabizi vyrobky odpovidajici jejich

pozadavkam.
(Homolka a kol., 2014)

Cileny marketing probihd ve tfech hlavnich na sebe navazujicich etapach analyz a

rozhodovani

e Segmentace trhu — jde o poznani objektivné se na daném trhu projevujicich
segmentl. Nejprve se odkryvaji obrysy segmentd, pak se jejich profil dale rozviji
do marketingové zaméfené podoby.

e Trzni zacileni — pod odkryti trznich segmentl pfichazi rozhodovani, na které
segmenty se ma naSe nabidka orientovat, vybirame mezi nimi. To znamena
vyjadiit vybérové hlediska, sestavit vybérovy postup, tedy algoritmus, na jehoz
zakladé dospivame k volbé trznich segmentd.

e Trzni umisténi (market positioning) — cilové trzni segmenty jsou zvoleny, nyni je
tieba zvazit nejvhodngjsi piistup k vybranym segmentim: nebo-li jak by
v zékladnich obrysech mél vypadat marketing vic¢i témto segmentim. Jakou

,,pozici“ by méla nabidka ve vnimani zakaznikti zaujmout. (Bouckova, 2003)

3.4.2  Marketingovy mix (4P)

3.4.2.1 Produkt

Zakladni specifikum se tykd samotného uZivani pojmu vyrobek. Rekne-li se v b&zné
fe¢i vyrobek, piedstavime si néco hmotného, co proslo urcitym vyrobnim procesem.
Marketing chape produkt daleko diferencovanéji, nebot’ za n&j povazuje jakykoliv objekt
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv co Ize prodat a koupit. Vyrobkem tedy
mohou byt hmotné statky (praci prasek, automobil, pSenice atd.) ale i nehmotné statky

(sluzby, licence, prace atd.) ¢i nominalni statky (penize, cenné papiry..). (Bouckova, 2003)
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Vyrobek neni v marketingovém chapani vniman pouze jako predmét ke svému
zakladnimu urceni (tzv. jadro produktu), ale je vytvafen fadou slozek, které prispivaji
k jeho mozZnostem uspokojovat potieby zakaznika. Tyto rozsifujici efekty vyrobku mohou
byt baleni, znacka, kvalita, styl, moznost obchodniho uvéru a podobné. Komplexni
vyrobek je tedy souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti, jejichz
prosttednictvim dochazi k uspokojeni potieb zakazniki.

15!&1{{ & N _ VNEJS[VRSTVA —
i _—" ROZSiRENY PRODUKT

styl a design
STREDNI VRSTVA —
SKUTEENY PRODUKT

znacka ) ; baleni
zakladni

instaface uzitek &i prodejni
R D sluiba " :!'_e[_vls

kvalita doplnky

™ VNITRNI VRSTVA —

Gvérovanfa p
: A TZV. JADRO PRODUKTU

deddvky =~

Obrazek ¢. 11: Marketingové pojeti produktu

Zdroj: Podnikova ekonomika a tizeni, 2014

Struktura komplexniho produktu miiZze byt pfedstavovéana tiivrstvym modelem, ktery
obsahuje tfi vrstvy (zjednodusené provedeno pro autobus).
e jadro produktu — zakladni uzitek — napf. autobus odveze zakaznika na misto urcent;
e skute¢ny produkt — soubor dal§ich vlastnosti, prvkd, atributi — napi. design,
znacka, kvalita — autobus je pohodlny, jezdi v¢as, ma ovéfené fidi¢e a podobné;
e rozsifeny produkt — doplitkové sluzby — obcerstveni, zabudovany monitor a dalsi

nadstandardni sluzby;

3.4.2.2 Cena

vvvvv

Je to citlivy nastroj, kterym vyrobce nebo prodejce realizuje zisk. Zahrnuje téz rabaty,
platebni podminky, moznosti Gvéry a nahrady. VSeobecné se poklada za chybu nastaveni
ptili§ nizké, ale i vysoké ceny. Cenotvorbu neni vhodné posuzovat jen z jednoho zorného
uhlu, ale i z mnoha dal$ich aspektu, jako je napf. vztah ceny ke kvalité. Lidé ¢asto uréuji
kvalitu produktu pravé podle toho, kolik za produkt zaplati. Jako dalsi hledisko 1ze uvést

napiiklad vztah ceny ke znacce. (Bouckova, 2003).
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Cenova hladina vede kurcité urovni poptavky. Poptavka vyjadiuje zavislost mezi
dvéma proménnymi: cenou a pozadovanym mnozstvim. Za normalnich okolnosti se jedna
0 nepfimou uméru: tzn. ¢im vyssi je cena, tim nizs$i je poptdvka a opacné. Vyjimku
predstavuji tzv. prestizni produkty (luxusni automobily, Sperky, drahé kozeSiny aj.), které
nakupuji lidé s cilem prezentovat svoje bohatstvi, bez ohledu na jeho cenu. (Homolka a
kol., 2014)

3.4.2.3 Propagace

Pfi interpretaci ¢tvrtého ,,P — promotion — dochazi Kk ur¢itym odlisnostem. Zakladem
tohoto marketingového nastroje je komunikaéni proces, tzn. pienos sdéleni mezi
odesilatelem (zdrojem) a piijemcem. Jedna-li se o vysilani a pfijimani informaci o
vyrobcich a sluzbach od nabizejiciho k poptavajicimu, uskuteciiuje se, jak uvadi starsi
literatura, trzni komunikace neboli propagace. V soucasné dobé musi vSak podnik
komunikovat také s distributory, akcionafi, organy statni spravy, vlastnimi zaméstnanci
(tzv. korporaéni komunikace) a podobné. Pro veskerou komunikaci s vnéjSim prostiedim

se zacalo pouzivat oznaceni marketingova komunikace. (Homolka a kol., 2014)

Instrumentdriem propagace jako slozky marketingového mixu je komunikaéni mix,
sestaveny z péti hlavnich kategorii, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, public relations
(PR), osobni prodej a pfimy marketing.

e Reklama (advertising) - je jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi a sluzeb prostfednictvim ruznych médii. Jednd se o placenou
sluzbu, konkrétnimi podobami jsou inzeraty, televizni a rozhlasové spoty, letaky,
billboardy, PPC reklamy atd.

e Podpora prodeje - znamena kratkodobé stimuly, které slouzi k pfiméni zakaznika
vyzkouseni a naslednému koupeni produktu (vzorky, slevové kupony apod.).

e Osobni prodej — je realizovan prodejci, dealery vramci prodejnich vystav a
veletrht. Jeho velkou vyhodou je presvédCovaci sila vzhledem k osobni
konfrontaci. Nevyhodou je vysoka nakladovost.

e Pfimy marketing - zahrnuje bezprostiedni kontakt s pfesné urenymi
individualnimi zékazniky. Cilem je ziskat jejich okamzitou reakci a vybudovat

s nimi dlouhodoby vztah.
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e Public relations (PR) jsou techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firmy
buduji a udrzuji vztahy se svym okolim a snazi se je ovlivitovat ve sviij prospéch.

(Kotler, 2001)

3.4.2.4 Distribuéni cesta

Distribuéni  cesta  pfedstavuje  spojeni mezi  vyrobcem/dodavatelem a
spotfebitelem/uzivatelem. Jeji usporadani musi zabezpecit:
e umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a Case, které zakaznik urci;
e uroven sluzeb, kterou zadkaznik pozaduje;
e vytvofeni urcitych podnikovych distribuénich ptileZitosti;

e vSe s pfiméfenymi vynalozenymi naklady.

3.4.3 RozS§ireni 7P

Klasicky marketingovy mix (4P) je Casto rozsifovan o dalsi ,,P“. V diplomové préci je
marketingovy mix rozSifen o tfi dalSi faktory se kterymi se velmi Casto pracuje pii
poskytovani sluzeb.

e lidé (people) — personal spojeny s poskytovanim sluzeb;

e procesy (process) - piedstavuji souhrn postupti a ¢innosti, s nimiz se
pracovnici museji ztotoZnit a které museji respektovat a dodrzovat;

e materidlni prostfedi (Physical Evidence) — i pfesto, Ze zékladni prostiedi
nelze mit ve vlastnictvi, vyznamné ovliviiuje poskytovanou sluzbu. Je
spojeno s budovou nebo provozovnou firmy, jeji architekturou, zvolenym
nabytkem, rozmisténim kancelafi a jejich vybavenim. Prostiedi uvnitt firmy
ji reprezentuje a vypovidd o ni informace, které zadkaznik vnima.
(Vastikova, 2014)

3.4.4 Marketing sluzeb

Sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex aktivit, jejichZ podstata je viceméné
nehmotna. Jeji poskytovani se uskutecnuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem,
jeho zaméstnanci, stroji a zafizenim. [...] Vyrazné odlisné jsou piedev§im uzitky
vytvofené sluzbami na rozdil od uzitkd, které poskytuji hmotné vyrobky. OvSem
existuje i fada dalSich rozdild, pfedevSim mezi marketingovou realizaci vyrobkl a

realizaci poskytované sluzby, které musi byt respektovany v marketingové filozofii
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sluzeb. Jestlize v obecném slova smyslu chdpeme vyrobek jako hmotny a nehmotny
uzitek, potom je mozné mezi klasicky vyrobkovy marketing a marketing sluzeb

polozit rovnitko. (Bou¢kova, 2003)

Kotler uvadi, ze sluzby jsou nehmotné, nestal¢, neoddélitelné a neskladovatelné.
To jsou &tyfi zakladni charakteristiky odliSujici hmotné statky od nehmotnych —

v anglosask¢ literatuie té€z 41 (Intangibility, Inconsistency, Inseparability, Inventory).

e Nehmotnost — zakaznik nemutze pied uskuteénénim koupé sluzbu ovéfit,
vyzkouset, otestovat, ochutnat ani ohmatat. Jeji nakup zustava v podstaté vzdy
nakupem néceho nehmatatelného.

e Nestalost — zakaznik nemize poditat se stabilnim provedenim a neménnou
kvalitou sluzeb, protoZe sluzba do znacné miry zavisi na lidech, ktefi maji
rozdilné a proménlivé schopnosti.

e Neodd¢litelnost — zdkaznik ve vétsing piipadit nemuize oddélit sluzbu od mista
poskytovani a osoby poskytovatele a musi respektovat, ze jeji vyroba a
spotieba probihaji ve stejném case.

o Neskladovatelnost — zakaznik nemtize sluzbu odebirat ze skladu a nemuize si ji

trvale rezervovat.

(Bouckova, 2003)

3.5 Pomérové ukazatele

Finan¢ni pomérové ukazatele charakterizuji vzéjemny vztah mezi dvéma nebo vice
absolutnimi ukazateli jejich podilu. Nejcastéji vychazi z Gcetnich dat (rozvahy a vykazu
zisku a ztrat). Udaje zjisténé z rozvahy maji charakter stavovych ekonomickych veli¢in
(zachycuji veli¢iny k ur¢itému datu, okamzity stav). Naproti tomu vydaje z vykazu Z/Z
charakterizuji vysledky ¢innosti za urcité obdobi (jsou intervalovymi veli¢inami, rokovymi
ukazateli). K ptiblizeni stavovych ukazatelt k intervalovym se nékdy doporucuje pocitat je
jako pruméry (napf. ze stavi k1.1 a k31.12 nebo jako priméry meési¢nich hodnot).
(Sedlacek, 2011)

Dtivodem, ktery vedl k Sirokému pouzivani poméerovych ukazateld, je skute¢nost, Ze:
e umoziuji provadét analyzu Casového vyvoje finanéni situace dané firmy (tzv.

trendovou analyzu);
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jsou vhodnym nastrojem prostorové (prifezové) analyzy, tj. porovnavani vice
podobnych firem navzajem (komparativni analyza);

mohou byt vyuzivany jako vstupni udaje matematickych modeli umoznujicich
popsat zavislost mezi jevy, klasifikovat stavy, hodnotit rizika i ptedvidat budouci

VYVOJ.

Nevyhodou je nizka schopnost vysvétlovat jevy. (Sedlacek, 2011)

3.5.1 Ukazatele rentability

Ukazatelé rentability nékdy oznacované jako ukazatelé vynosnosti ¢i navratnosti jsou

konstruovany jako pomér kone¢ného efektu dosazeného podnikatelskou ¢innosti (vystupu)

k n¢jaké srovnavaci zakladné (vstupu), ktera mize byt jak na strané aktiv, tak na strané

pasiv ¢i kjiné bazi. Zobrazuji pozitivni nebo naopak negativni vliv fizeni aktiv,

financovani firmy a likvidity na rentabilitu. VSechny ukazatele rentability maji podobnou

interpretaci, nebot’ udavaji kolik K¢ ptipada na 1 K¢ jmenovatele. (Kislingerova, 2005)

V diplomove praci se bude pracovat s témito ukazateli:

3.5.2

ROE - ukazatel rentability vlastniho kapitdlu je ukazatelem, jimz vlastnici
(akcionafi, spole€nici a dalsi investoti) zjiStuji, zda jejich kapital pfindsi dostatecny
vynos, zda se vyuziva s intenzitou odpovidajici velikosti jejich investi¢niho rizika.
ROS — ukazatel rentability trzeb charakterizuje zisk vztazeny k trzbam. Trzby ve
jmenovateli predstavuji trzni ohodnoceni vykond podniku za urcité casové obdobi
(rok, mesic, tyden nebo den). Vykony dobie zndmé z doby centrélniho fizeni méti
vykonnost podniku (mnozstvi vyrobkti nebo sluzeb vyprodukovanych v ur¢ité
dobe), tj. jak G¢inné vyuzije vSechny své prostiedky (kapital, personél, budovy,
stroje apod.) k vytvoreni hodnot, s nimiz se uchazi o ptizen na trhu.

ROA — ukazatel rentability celkovych vlozenych aktiv — poméfuje zisk s celkovymi
aktivy investovanymi do podnikani bez ohledu na to, zjakych zdroji jsou
financovana (vlastnich, cizich, kratkodobych nebo dlouhodobych). (Sedlacek,
2011)

Ukazatele aktivity

Mg¢ti, jak efektivné podnik hospodafi se svymi aktivy. Ma-li jich vice, nez je tcelné,

vznikaji mu zbyte¢né naklady a tim i nizky zisk. Ma-li jich nedostatek, pak se musi vzdat

mnoha potencidlné vyhodnych podnikatelskych pfilezitosti a ptichdzi o vynosy, které by
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mohl ziskat. Obvykle se uvadeji v podobé ukazateli vyjadiujicich vazanost kapitalu ve

vybranych polozkach aktiv a pasiv, obratovost aktiv (jako inverzni podoba vazanosti aktiv)

nebo dobu obratu aktiv (vyjadienou po¢tem dnui). (Sedlacek, 2011)

V diplomové préci se bude pracovat s témito ukazateli:

Obrat celkovych aktiv — udava pocet obratek (tj. kolikrat se aktiva obrati) za
dany Casovy interval (za rok). Pokud je intenzita vyuzivani aktiv podniku nizsi
nez pocet obratek celkovych aktiv zjistény jako oborovy primeér, mély by byt
zvyseny trzby nebo odprodéna nékterd aktiva.

Obrat stalych aktiv — ma vyznam pi#i rozhodovani o tom, zda potidit dalsi
produkéni dlouhodoby majetek. Niz§i hodnota ukazatele nez prumér v oboru je
signdlem pro vyrobu, aby zvySila vyuziti vyrobnich kapacit, a pro finan¢ni
manazery, aby omezili investice podniku.

(Sedlacek, 2011)

Doba splatnosti pohledavek — méii, kolik uplyne dni, béhem nichz je inkaso
penéz za trzby zadrzeno v pohledavkéach. Po tuto dobu musi firma ¢ekat na
inkaso plateb za své jiz provedené trzby za vyrobky a poskytnuté sluzby.
V Gvahu je nutné vzit nejen zvyklosti dané zemé, ale i velikost firmy, jeji

postaveni na trhu a dalsi faktory. (Kislingerova, 2005)

3.5.3 Ukazatele zadluzenosti

Udavaji vztah mezi cizimi a vlastnimi zdroji financovani podniku, méfi rozsah, v jakém

podnik pouziva k financovani dluhy (tedy zadluzenost podniku). [...] Jeji riist mize pFispét

k celkové rentabilité a tim i k vyssi trzni hodnoté podniku, av§ak soucasné zvySuje riziko

finan¢ni nestability. K analyze zadluZenosti slouzi mnoho ukazateld, napt. ,,Celkova

zadluzenost®, kvoéta vlastniho kapitalu, koeficient zadluzenosti, Grokové kryti a podobné.
(Sedlacek, 2011)

V diplomoveé préaci se bude pracovat s témito ukazateli:

Celkova zadluzenost — vypocte se jako podil ciziho kapitalu (celkového dluhu)
k celkovym aktivim. Cim je vétsi podil vlastniho kapitalu, tim je vétsi
bezpecnostni polstar proti ztratdm véfiteld v pripadé likvidace. Véfitelé proto
preferuji nizsi ukazatel zadluZenosti.

Koeficient zadluzenosti — ma stejnou vypovidaci schopnost jako celkova

zadluzenost. Oba rostou s tim, jak roste proporce dluhli ve finan¢ni struktute
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podniku. Celkové zadluzenost rosté linearné (az do 100%), zatimco koeficient
zadluZenosti roste exponencialné az do .

e Kryti stdlych aktiv vlastnim kapitdlem — ukazatel je opét vyuzivan pro
hodnoceni finan¢ni stability podniku. (Sedlacek, 2011)

3.5.4 Ukazatele likvidity

Charakterizuji schopnost podniku dostat svym zdvazkim ( a zdroveil musi soucasné

uhradit své potieby). Uzce navazuji na ukazatele finan¢ni zavislosti. Je nutné si definovat

tyto pojmy:

solventnost — je vyjadfenim schopnosti podniku hradit véas, v poZzadované vysi a na
pozadovaném misté vSechny splatné zavazky;

likvidita — je vyjadfenim schopnosti podniku pfeménit sva aktiva na penézni
prosttedky a témi kryt vcas, v pozadované podobé a na pozadovaném miste
vSechny splatné zavazky;,

likvidnost — vyjadfuje miru obtiznosti transformace majetku do hotovostni formy.

(Kislingerova, 2005)

V diplomové préaci se bude pracovat s témito ukazateli:

Béznéd likvidita — meéfi, kolikrat pokryvaji ob&zna aktiva kratkodobé zavazky
podniku. Znamena to, kolikrat je podnik schopen uspokojit své véfitele kdyby
proménil veskera aktiva v daném okamziku na hotovost; jedna se proto o ukazatel,
Ktery je v centru pozornosti véfitelt. [...] Podle primérné strategie se ma hodnota
bézné likvidity pohybovat v rozmezi 1,6 az 2,5. (Kislingerova, 2005)

Pohotova likvidita — je konstruovana ve snaze vyloucit nejméné likvidni cast
obéznych aktiv — zasoby (suroviny, material, polotovary, nedokoncenou vyrobu a
hotové vyrobky) z ukazatele bézné likvidity. Citatel ukazatele je vhodné upravit o
nedobytné pohledavky, pfipadné o pohledavky, jejichz dobytnost je pochybna,
nebot’ smyslem konstrukce tohoto ukazatele je odstranit z obéznych aktiv nejméné
likvidni aktiva. (Kislingerova, 2005). Déale autorka uvadi optimalni hodnotu, ktera
se pohybuje v rozmezi 0,7 az 1.

Hotovostni likvidita — méti schopnost podniku hradit pravé splatné dluhy. Do

Citatele se dosazuji penize (v hotovosti nebo na béznych uctech), ptipadné i jejich
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ekvivalenty (volné obchodovatelné kratkodobé CP, splatné dluhy, sménecné dluhy
a Seky). Likvidita je zajiSténa pii hodnoté alespon 0,2. (Sedlacek, 2011)

3.6 Predstaveni firem

Informace jsou piedlozeny z oficalnich webi spole¢nosti. To je z divodu demonstrace
toho, jak se firmy oficialn¢ prezentuji svym zakaznikiim. U FlixBusu byla ptidana kritika,

aby byl zvyraznén konkuren¢ni boj piedevsim mezi FlixBusem a RegioJetem.

3.6.1 Arriva

Arriva je jednou z nejvétsich dopravnich spolecnosti v Evropé, ktera ve 14 evropskych
zemich zaméstnava pies 60 000 lidi a rocné piepravi vice nez 2,4 miliardy cestujicich. Od
roku 2010 je soucasti koncernu Deutsche Bahn.

V Ceské republice skupina Arriva provozuje 2 000 autobustl, 35 trolejbusii a 5 vlakh
a zam&stnava vice nez 3 200 zaméstnanci. Celkovy ro¢ni obrat skupiny pievysuje 4
miliardy korun. Hlavni ¢innosti skupiny je linkova autobusova doprava, kterd provozuje
ptes 13 000 spoji denné a béhem roku prepravi pfes 115 milionli cestujicich. Na trhu
pravidelné osobni autobusové dopravy v Ceské republice tak skupina zaujima vedouci
postaveni. V roce 2013 vstoupila Arriva ina trh osobni dopravy Zelezni¢ni. Centrélou

skupiny je spole¢nost Arriva Transport Ceska republika a.s.. (Arriva.cz)

Obrazek ¢. 12: Fotografie autobusu firmy Arriva

Zdroj: vlastni zpracovani
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Arriva Transport a.s. je spolecnost zastfeSujici skupinu spolecnosti, které provozuji

hromadnou osobni dopravu, zejména autobusovou. Pod mateiskou spoleénosti tedy

k anoru 2019 spada celkem 6 dcetinych spole¢nosti:

Arriva Morava a.s. zaji$t'ujici pfepravu v Olomouckém a Moravskoslezském Kraji;
Arriva City s.r.0. zajist'ujici pfepravu v Praze, dv€ provozovny se v8ak nachazeji
Neratovicich a Teplicich;

Arriva Vychodni Cechy a.s. - provozuje osobni autobusovou dopravu zejména na
uzemi kraji Kralovéhradeckého, Pardubického, Stiedoceského a Kraje Vysocina;
Arriva Stfedni Cechy s.r.o0. - zajistuje pifiméstskou a dalkovou vefejnou
autobusovou dopravu ve Stfedoceském kraji a v Praze s ptesahem do Libereckého,
Kralovéhradeckého, Jihoceského a Plzenského kraje. V Berouné, Hofovicich
a Pribrami zajist'uje provoz méstské dopravy;

Arriva Vlaky s.r.o. zamé&fuje se na Zelezniéni dopravu v Ceské republice a jejim
nejbliz§im okoli;

Arriva Services - zaméfuje se zejména na zajist'ovani technického stavu vozoveho
parku skupiny ARRIVA v Ceské republice, provozovani erpacich stanic a mycich

linek. (Arriva.cz)

3.6.2 FlixBus

FlixBus je mlady poskytovatel mobility, ktery od roku 2013 méni zptsob, jakym

miliony lidi cestuji po Evrop&. Diky jedine¢né kombinaci technologického startupu,

internetového podniku a klasického dopravce béhem kratké doby dokézala firma

vybudovat nejvétsi sit” dalkovych autobusti v Evropé. Od roku 2016 ptsobi na uzemi na

Ceské republiky.

Diky jednoduchému zptsobu rezervace a dennodenné rostouci nabidce poskytuje

milionim cestujicich moznost objevovat svét za malo penéz. Zelené autobusy piitom

uspokojuji nejvyssi pozadavky v oblasti bezpecnosti a ekologie a nabizeji tak udrzitelnou a

pohodlnou alternativu individudlni dopravy. Zakaznikim poskytuje Vvysoky stupei

komfortu. (FlixBus.cz)
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Obrazek ¢. 13: Fotografie autobusu firmy FlixBus

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6.2.1 Kiritika

V Ceské republice kritizuje Flixbus majitel a manaZer spole¢nosti RegioJet, Radim
Jan¢ura. Vini ho totiz z nekalé soutZe, protoze jezdi na tizemi Ceské republiky za
podnékladové ceny. Flixbus chce ziskat celkovy monopol na trhu, ne ale skrz naptiklad
vys$si kvalitu sluzeb, chce ho jen ovladnout. Podle JanCury si mize drZet nizké ceny

dlouhodobg, protoze mé zazemi ve vice nez dvaceti dalsich zemi. (Sindelaf, 2018)

3.6.3 RegioJet

Pod marketingovou znackou RegioJet spole¢nost provozuje vnitrostatni a mezinarodni
autobusovou dopravu. Zikaznikim nabizi vyhodné spojeni do desitek mést v Ceské
republice, na Slovensku a také v Evropé. Autobusy patii k nejmodernéjsim na trhu a nabizi
neobyéejné komfortni jizdu. Linky zménily pohled Cechii a Slovakli na cestovani
autobusem. Zluté autobusy si ziskaly miliony spokojenych a vérnych cestujicich diky
nizkym cendm jizdenek a nadstandardnim sluzbam na palubé. Klienti zdarma dostanou
vybrané teplé napoje a denni tisk, k dispozici maji bezplatné Wi-Fi. V autobusech ve stylu
FUN & RELAX najdou zabavni portal urceny ke sledovani filma, poslechu hudby, ¢teni e-

knih nebo hrani her.
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Od roku 2004 Student Agency puisobi jako dopravce na vnitrostatnich linkach v Ceské
republice. Autobusy poprvé vyjely v lednu 2004 na linku Praha-Brno, dalsi linky
nasledovaly v nasledujicich letech. Autobusy spojuji Prahu a Brno s tfemi desitkami mést v
zemi — naptiklad do Némecka, Rakouska, Svycarska, Itilie nebo Mad’arska. Vedle dopravy
do centra evropskych mést linky nabizeji atraktivni spojeni také na letist€¢ v okolnich
zemich (napf. Viden, Drazdany, Berlin nebo Frankfurt). O popularité svédc¢i 1 pocty
ptepravenych cestujicich. Mezi lety 2004 az 2014 — tedy za prvnich deset let fungovani —
prepravily autobusy vice nez 34 milioni cestujicich a ujely pfiblizné¢ 182,7 milionu

kilometrt. Pocty cestujicich navic kazdym rokem rostou. (Regiojet.cz)

Obrazek ¢. 14: Fotografie autobusu firmy RegioJet

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.7 SWOT analyza aplikovana na vybrané dopravce

3.7.1 Arriva

Pomocné (k dosazeni cile)

Skodlivé (k dosaZeni cile)

Vnitfni prostiedi

Silné stranky:
e Stabilita
e V nékterych méstech
tvofi monopol
e Nadndrodni firma

Slabé stranky:
e Pritomnost starych
autobusu
e Horsiintegrace pfi
nakupu jizdenek on-
line
e Marketing

Vnéjsi prostredi

PrileZitosti:
e Arriva vlaky
e Nové zahrani¢ni linky
e Nové nizkopodlazni
autobusy ve méstech
e MozZnost vyhrat dalsi
vybérova fizeni

Hrozby:

e Novi konkurenti
(mozna ztrata
nékterych linek)

e MozZny nedostatek
ridica

o Neuspéch pfi
propagovani novinek

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza aplikovana na firmu Arriva

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7.2 RegioJet

Pomocné (k dosazeni cile)

Skodlivé (k dosazeni cile)

Vnitini prostredi

Silné stranky:
e Masivni marketing
e Nové autobusy
e Moznost vybéru

Slabé stranky:
e Vysoka mira
zadluzenosti
e Soudni spory

autobusu ¢ Neni to globalni
firma
Vnéjsi prostredi Prilezitosti: Hrozby:
[ ]
El)z(ili(ilz/(i'/?:\fllait na . N(_)Vé zavedeny
autobusovych spojich FI'XBUVS .,
e Navazani spoluprace ¢ Nemf) Znost splaceni
dluht

S novymi partnery
(jazykové kurzy,
letenky atp.)

e Pokuty, sankce

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza aplikovana na firmu RegioJet

Zdroj: vlastni zpracovani

45




3.7.3 FlixBus

Pomocné (k dosazeni cile)

Skodlivé (k dosazeni cile)

Vnitfni prostredi

Silné stranky:

Nové autobusy
Kladny vztah k
Zivotnimu prostredi
Globalni firma

Slabé stranky:

Dle konkurence
pritomnost
podnakladovych cen
Firma neni plné
stabilizovana

Mensi dosah
propagace ke starsSim
vékovym skupindm

Vnéjsi prostredi

Prilezitosti:

Osloveni mladych lidi
Rozsifeni povédomi o
firmé

Expandovat na
autobusovych spojich

Hrozby:

Regiolet
Zpomaleni rlstu
Rozmach
ekologickych
autobus( u jinych
firem

Tabulka ¢. 3: SWOT analyza aplikovana na firmu FlixBus

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Vlastni prace

4.1 Finan¢ni analyza

Prvni cCast praktické casti zahrnuje finan¢ni analyzu Ctyf stézejnich dcefinych
spolecnosti matefské firmy Arriva Transport a.s.. Vypocty vychazi z ucetni zaveérky za rok

2016, jelikoz nov¢jsi na portalu https://or.justice.cz/ nejsou ke dni 12.3.2019 k dispozici.

4.1.1 Ukazatelé rentability dcefinych spole¢nosti Arriva Transport a.s.
Ukazatel ROA
¢isty zisk

Vzorec: aktiva

Arriva Stiedni Arriva Vychodni
- Arriva Morava Arriva City | Cechy Cechy
28665 ., 38412 ., | 37080, 18938
Vypocet: | 1400886 515725 198787 392881
Hodnota: | 2.05% 7.45% 18.65% 4.82%

Tabulka ¢. 4: Ukazatel ROA pro dcefiné spole¢nosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Gcetnich zavérek firem za rok 2016

Ukazatel ROE
¢isty zisk
Vzorec: Vlastni kapital

Arriva Stiedni Arriva Vychodni
- Arriva Morava Arriva City Cechy Cechy
28665 100 38412 100 37080 100 18938
Vypodet: | 1172156 418789 157075 332135
Hodnota: | 2,45% 9,17% 23,6% 57%

Tabulka €. 5: Ukazatel ROE pro dcefiné spolecnosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek firem za rok 2016

Ukazatel ROS

Cisty zisk
Vzorec: triby z prodeje virobki a slufeb +triby z prodeje zboii
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Arriva Stiedni Arriva Vychodni
- Arriva Morava Arriva City | Cechy Cechy
28665 38412 *100 37080 « 18938 %
(589601+194) 350415 (201173+174) (192893 + 5444)
\Vyp.
= 4,86% 10,96% 18,42% 9,55%

Tabulka ¢. 6: Ukazatel ROS pro dcefiné spole¢nosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek firem za rok 2016

Nejvyssi hodnoty vykazuje Arriva Stfedni Cechy. Nutné je vsak dodat, ze Arriva
Morava ma vice nez 7x vé&tsi aktiva. Aby byla firma obecné rentabilni, je potieba u vyse

uvedenych ukazateli dosahovat alesponn 3%, coz Arriva Morava nespliiuje u dvou
ukazateld (ROA, ROE).
Ukazatelé likvidity

Bézna likvidita

obézna aktiva

Vzorec: kratkodobé zavazky
Arriva Stfedni Arriva Vychodni
- Arriva Morava | Arriva City Cechy Cechy
663367 175156 94394 139448
Vypocet: | 169767 75553 29633 41338
Hodnota: | 3,91 2,32 3,19 3,37

Tabulka €. 7: Ukazatel bézné likvidity pro dcefiné spolecnosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti€etnich zavérek firem za rok 2016

Pohotova likvidita
obéina aktiva—zasoby
\Vzorec: kritkodobé zivazky
Arriva Stredni Arriva Vychodni
- Arriva Morava | Arriva City Cechy Cechy
(663367-1738) | (175156-8715) | (94394-1279) (139448 -1413)
Vypocet: 169767 75553 29633 41338
Hodnota: | 3,9 2,2 3,14 3,34

Tabulka €. 8: Ukazatel pohotové likvidity pro dcefiné spole¢nosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek firem za rok 2016
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Okamzita likvidita
penézni prostiedky

\/zorec: kratkodobé zavazky

Arriva Stfedni Arriva Vychodni
- Arriva Morava | Arriva City Cechy Cechy
96530 50627 38354 38464
Vypocet: | 169767 75553 29633 41338
Hodnota: | 0,57 0,67 1,29 0,93

Tabulka €. 9: Ukazatel okamzité likvidity pro dcefiné spolecnosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle tcetnich zavérek firem za rok 2016

Jelikoz firmy nedisponuji velkym mnozstvim obéznych aktiv, ale dlouhodobym
majetkem, tedy autobusy, zaddny z ukazatell nevykazuje nizkou hodnotu, kterda by dle
riznych autori znamenala problém se splacenim svych zavazka. Prekvapujici jsou

hodnoty u Arrivy City, ktera zde dosahovala nejhorsich vysledk.

Ukazatelé aktivity

Obrat aktiv
trzby z prodeje vyrobkii a slufeb +triby z prodeje zboZi
Vzorec: aktiva
Arriva Stredni Arriva Vychodni
- Arriva Morava | Arriva City Cechy Cechy
589601+194 350415 201173 +174 192893 + 5444

Vypocet: 1400886 515725 198789 392881
Hodnota: | 0,42x 0,68x 1,01x 0,5x

Tabulka €. 10: Ukazatel obratu aktiv pro dcefiné spolecnosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti¢etnich zavérek firem za rok 2016

Obrat stalych aktiv

triby z prodeje virobkil a slufeb +triby z prode je zboZi

\Vzorec: stala aktiva
Arriva Stfedni Arriva Vychodni
- Arriva Morava | Arriva City Cechy Cechy
589601 +194 350415 201173+174 192893 + 5444
Vypocet: 2534793 1142704 104182 252262
Hodnota: | 0.23x 0.31x 1.93x 0.77x

Tabulka €. 11: Ukazatel obratu stalych aktiv pro dcefiné spole¢nosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti¢etnich zavérek firem za rok 2016
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Doba obratu pohledavek

obchodni pohledéavky

Vzorec: denni trzby za fakturu
Arriva Stredni Arriva Vychodni
- Arriva Morava Arriva City Cechy Cechy
17922 3707 5152
(589601+194)/360 | 350415/360 | (201173+174)/360 0
Vyp. (192893 + 544)/360
Hod: | 10,94 (dni) 3,80 (dni) 9,21 (dni) 0 dni

Tabulka ¢. 12: Ukazatel doby obratu pohledavek pro dcefiné spole¢nosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Gi¢etnich zavérek firem za rok 2016

Arriva Stiedni Cechy v prvnich dvou ukazatelich aktivity vykazuje nejvyssi hodnoty. U

doby obratu pohleddvek ma vSak spolecné se spolecnosti Arriva Morava nejvétsi pocet dni,

kdy jsou denni trzby zadrzeny v pohleddvkach. Déale ma pftili§ velk4 aktiva, kterd jsou

neumérna trzbam. Firma by méla zvazit presun nékterych svych autobust do jinych kraju.

Pozn. autora: Casto jsou ve StredoCeském kraji k vidéni autobusy Arrivy, které maji statni

poznavaci znacku piivodné z Moravskoslezského kraje, ptipadné i z jinych krajt.

Ukazatelé zadluZenosti

Celkova zadluzenost

. cizi kapital
Vzorec: celkova aktiva
Arriva Stredni Arriva Vychodni
- Arriva Morava | Arriva City Cechy Cechy
o 228666 100 96921 100 41393 *100 60358 *100
Vypocet: | 1400866 515725 198787 392881
Hodnota: | 16,32% 18,79% 20,82% 15,36%

Tabulka €. 13: Ukazatel celkové zadluzenosti pro dcefiné spolecnosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti¢etnich zavérek firem za rok 2016
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Koeficient zadluZenosti

. cizi kapital
Vzorec: vlastni kapital
Arriva Stfedni | Arriva Vychodni
- Arriva Morava Arriva City Cechy Cechy
o 228666 «100 96921 *100 41393 *100 60358 *1
Vypocet: | 1172156 418789 157075 332135
Hodnota: | 19,51% 23,14% 26,35% 18,17%

Tabulka €. 14: Ukazatel koeficientu zadluzenosti pro dcefiné spolecnosti vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek firem za rok 2016

Kryti stalych aktiv vlastnim kapitalem
vlastni kapital

\Vzorec: stala aktiva

Arriva Stfedni | Arriva Vychodni
- Arriva Morava Arriva City Cechy Cechy
o 1172156 *100 418789 «100 157075 *100 332135*1
Vypocet: | 2530258 1142704 104182 252262
Hodnota: | 46,33% 36,65% 150,77% 131,66%

Tabulka ¢. 15: Ukazatel kryti stalych aktiv vlastnim kapitalem pro dcefiné spolecnosti
vybrané firmy

Zdroj: vlastni zpracovani dle uc¢etnich zavérek firem za rok 2016

Arriva jako celek dlouhodobé snizuje své zadluZeni. Zda se, Ze dosud Arriva neméla
zajem o cizi zdroje a zaméfuje se primarné na rust vlastnich aktiv. To je velmi vyhodné,
jelikoz nyni mohou firmy investovat do novych, vice vybavenych ¢i vice ekologickych
autobusu a zustat ,,optimalné* zadluzen. Tyto zpravy lze nyni nalézt na oficialnim webu
Arriva v sekci novinky.

4.1.2 Finan¢ni analyza firmy RegioJet

RegioJet se zabyva autobusovou i vlakovou dopravou. Vlakovou dopravu nelze pro
nasledujici vypocty vyjmout, proto je v tomto piipad¢ téz zahrnuta ve vypoctech. Firmée
Arriva (kterd téz caste¢né operuje ve vlakové dopravé) vsak muze poskytnout cenné
informace, o tom, jakym smérem se tato spoleénost ubira. Prvni bude dle Gcetni zavérky

analyzovana firma Student Agency k.s.. Data jsou z roku 2017.
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Ukazatelé rentability spole¢nosti Student Agency Kk.s.

- ROA ROE ROS

48756 48756 48756 + 100
Vypocet: 1752619 100 455982 100 (2744742 + 11649)
Hodnota: 2,78% 10,69% 1,77%

Tabulka ¢. 16: Ukazatele ROA, ROE a ROS firmy Student Agency k.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Gic¢etnich zévérek firem za rok 2017

Na rozdil od Arrivy se ukazatele ROE a ROA velmi odliSuji, protoZze Student Agency
ve velké mife pracuje s cizimi zdroji. Diky velkym investicim spole¢nost negeneruje

vysoky zisk, proto ukazatele ROA a ROS nedosahuji ani doporuc¢enych 3%.

Ukazatelé likvidity spole¢nosti Student Agency Kk.s.

- Bézna likvidita Pohotova likvidita Okamzita likvidita

836036 (836036 — 1722) 114658
Vypocet: 925603 925603 925603
Hodnota: | 0,90 0,90 0,12

Tabulka ¢. 17: Ukazatele likvidity spolecnosti Student Agency k.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti€etnich zavérek firem za rok 2017
Bezn4 a pohotova likvidita mé opét témeéf stejnou hodnotu, jelikoZ zasoby tvoii jen
minimalni ¢ast aktiv. Hodnoty u bé€zné a okamzité likvidity neodpovidaji doporu¢enym

rozmezim.

Ukazatele aktivity spolec¢nosti Student Agency Kk.s.

- Obrat aktiv Obrat stalych aktiv Doba obratu pohledavek
(2744742 + 11649) | (2744742 + 11649) 144280

Vyp. 1752619 909843 (2744742 + 11649) /360

Hod. | 1,57x 3,03x 18,84 (dni)

Tabulka ¢. 18: Ukazatele aktivity spolecnosti Student Agency k.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti¢etnich zavérek firem za rok 2017

Diky vysokym trzbam firma nema problém s obratem svych aktiv, ktera jsou efektivné

vyuZzivana.
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Ukazatelé zadluZenosti spole¢nosti Student Agency K.s.

Celkova
zadluzenost

Vypocet:

Hodnota:

1293948
1752619

73,83%

Koeficient Kryti stalych aktiv vl
zadluZenosti Kapitalem
1293948 455982
*100 —*100
455982 1161852
283,77% 39,25%

Tabulka ¢. 19: Ukazatele zadluzenosti spole¢nosti Student Agency k.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti¢etnich zavérek firem za rok 2017

Spole¢nost zatim neni na trhu zcela stabilizovana a zadluzenost je vysoka. Pokud by
vsak firma pfestala investovat, situace by se zacala stabilizovat. Student Agency vSak nyni
nema zajem omezovat své investice a ma zajem expandovat (na rozdil od Arrivy, ktera dle

ucetnich zavérek svoji zadluzenost dlouhodobé snizuje)

Nasledné probéhl vypocet stejnych ukazatelli u firmy RegioJet a.s. za rok 2017. Data

byla opét ziskdna z Gi€etnich zavérek.

Ukazatele rentability spole¢nosti RegioJet a.s.

i ROA ROE ROS

—35788 —35788 —35788 + 100
Vypotet: | 1991183~ 10° Teeaas * 100 (995379 + 75479)
Hodnota: | -1,79% -21,44% -3,41%

Tabulka €. 20: Ukazatele rentability spole¢nosti RegioJet a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle u¢etnich zavérek firem za rok 2017
Zde dosahla firma velmi Spatnych vysledki kvuli zapornému zisku. Nedochazi zde

k zadné rentabilité. Jak jiz bylo zminéno, firma neni zcela stabilizovana a Casto investuje.

Je v§ak mozZné, Ze béhem nékolika let se situace zlepsi.
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Ukazatelé likvidity spole¢nosti RegioJet a.s.

Bézna likvidita

Pohotova likvidita

Okamzita likvidita

Vypocet:

Hodnota:

282423
179969

1,57

(282423 — 33434)
179969

1,38

12023
179969

0,07

Tabulka ¢. 21: Ukazatele likvidity spole¢nosti RegioJet a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek firem za rok 2017

Hodnoty bézné a pohotové likvidity odpovidaji spiSe konzervativnim nez agresivnim
strategiim. Okamzita hodnota nedosahuje doporuc¢ené hodnoty 0,2. Okamzita likvidita tedy

neni zaji$téna.

Ukazatelé aktivity spole¢nosti RegioJet a.s.

- Obrat aktiv Obrat stalych aktiv | Doba obratu pohledavek

(995379 + 75479) | (995379 + 75479) 215073
Vypocet: 1191189 770991 (995379 + 75479) /360
Hodnota: | 0,9x 1,38x 72,3 (dni)

Tabulka ¢. 22: Ukazatele aktivity spolecnosti RegioJet a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ti€etnich zavérek firem za rok 2017

Obrat aktiv nedosahuje doporu¢ené hodnoty 1, avsak nejedna se o zasadni problém.

Doba obratu pohledavek také vykazuje vysokou hodnotu.

Ukazatelé zadluZenosti spolecnosti RegioJet a.s.

Celkova Koeficient Kryti  stalych  aktiv vl
- zadluZenost zadluZenosti Kapitdlem

1023574 1023574 166845
Vypocet: | 1191183 100 166845 100 770991 100
Hodnota: | 85,9% 613,5% 21,6%

Tabulka €. 23: Ukazatele zadluZenosti spolecnosti RegioJet a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek firem za rok 2017

Posledni ukazatele indikuji podobné jako u Student Agency k.s. vysokou miru

zadluZenosti.
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti Arriva a vybranych konkurenti

4.2.1 Produkt (Product)

4.2.1.1 Marketingové pojeti produktu u spolecnosti Arriva

Arriva, na rozdil od svych relativné novych konkurenti nenabizi ve svych klasickych
regionalnich spojich doplikové sluzby jako je naptiiklad zasuvka, pfipojka na USB,
monitor zabudovany v sedacce, toalety a tak dale (tzn. dle Kotlera rozsiteny produkt).
Mnoho spoju vSak dnes nabizi moznost pfipojit se k neomezené bezdratové siti (Wi-Fi).
Pro konkurenceschopnost mezi relativné novymi dopravci Arriva zavedla novou kategorii
spoji, tzv. Express autobusy a to konkrétné na trasach; Teplice — Praha, Olomouc —
Prostéjov — Brno, Pierov — Kroméfiz - Brno. Zde je pfitomna vybava srovnatelna napt. s
autobusy FlixBus. Dalsi vyhodou je moznost online rezervace jizdenek. Dalsi kategorii

jsou déalkové autobusy. Zde je vybava variabilni a kazdy spoj je velmi specificky.

L]
Teplice - Praha
[ Polohovatelnd prostorna Bezplatna mistenka bez
sedadla nutnosti tisku
Zasuvky 230 V a pripojky (**) Studentské jizdné a sleva
usB na ISIC

Moznost platby kartou Toaleta na palubé

Vykonné topeni a S Rychlé wi-fi pripojeni

klimatizace

Koupit Jizdenkuv online

Jizdni fad a cenik 0d 15.2.2019

Obrazek ¢. 15: Vybava, kterou nabizi Express autobus na lince Teplice - Praha
Zdroj: https://www.arriva.cz/cs/kde-jezdime/express-autobusy/teplice-praha

Nejvetsi zastoupeni maji dalkové autobusy a autobusy méstské hromadné dopravy. Na

zminéné lokalni trovni velmi Casto tvofi monopol a lidé nemaji na vybér, jakého dopravce

zvoli. Posledni kategorii jsou tzv. rekrea¢ni linky, které jsou situovany v horskych
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oblastech a casto jsou vyuzivany k pfevozu jizdnich kol a zpravidla slouzi pouze

omezenou dobu (napf. 2.6 az 30.9.).

4.2.1.2 Marketingové pojeti produktu u spolecnosti RegioJet

Nejvice sluzeb nabizi autobusy Student Agency (RegioJet). Zde jsou rozliSeny tii
urcen pro ty, ktefi nemaji zajem o extra sluzby, ptipadné chtéji usetiit. Piekvapivé je, Ze na
strankéach spolecnosti Ize nalézt informaci o mozné nedostupnosti sit¢ Wi-Fi ve tfid¢ Basic.
Nasledujici zjednoduSena tabulka popisuje jednotlivé odliSnosti jednotlivych tfid.

(Standard vzdy nabizi i to, co Basic a Economy a tfida Basic vZdy i to, co Economy).

Druh
autobusu Vybava
Standard Stevard/ka, prodej obCerstveni
Kozené sedacky, noviny a ¢asopisy, zdsuvky na
Basic 230V, zaptjceni sluchatek, dotykova obrazovka
Bezpecénostni pasy, klimatizace, WC, Wi-Fi,
Economy pfeprava zavazadel

Tabulka ¢. 24: Vybava autobusii RegioJet

Zdroj: vlastni zpracovani dle oficialnich stranek RegioJet

4.2.1.3 Marketingové pojeti produktu u spole¢nosti Flixbus
Flixbus nema rozliSeny z4dné druhy autobusii a kazdy autobus nabizi stejnou vybavu. Jde

konkrétné o:

e sit’ Wi-Fi s rychlosti 4G;

nastavitelné sedacky s velkym prostorem pro nohy;
e Obcerstveni a napoje — nakup probiha u tidici;

e zasuvky pro dobijeni mobilu ¢i notebooku,

e WC;

e prostor pro zavazadla.

Design autobust ptsobi velice elegantné s dliirazem na udrzitelnost zivotniho prostiedi a
ekologii. Pfi online objednavani jizdenek lze po zaSkrtnuti poloZzky ,,pfispévek na ochranu
klimatu“ piispét na ochranu Zzivotniho prostiedi v souladu s mezinarodnimi standardy. Je
ziejmé, Ze Flixbus dokaze velmi dobie zacilit pfedev§sim na mladé lidi se zajmem o

ekologii.
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4.2.2 Cena (Price)

Nejprve bylo nutné nalezeni tras, kde ptsobi vybrani piepravci. Prvni trasa vede z Brna
do Olomouce, dalsi opét z Brna do Kroméfize a posledni spoje byly zvoleny mezi Prahou a

Ceskymi Bud&jovicemi. Dojde tedy pouze ke komparaci cen uvniti Ceské republiky.

4.2.2.1 Marketingové pojeti ceny u spolecnosti Arriva
Brno — Olomouc

Potencialni zékaznik se 25.3.2019 rozhodne cestovat z Brna do Olomouce. Rozhoduje
se ve dne 21.3.2019. Jelikoz se jedna o Express autobus, Ize jizdenky zakoupit online na
oficialnim webu. Platbu Ize provést pomoci platebni karty. K dispozici jsou ¢asy odjezdu a
misto nastupu a vystupu (v tomto piipadé Brno, BeneSova tf. hotel GRAND — Olomouc,

aut. nadrazi). U vSech nabidek je totozna cena, a to 79,- K¢.

pondéli 25. biezen 2019 7:00 cestujic
& Brno — d Olomouc 1

Raditdle: 2 Odjezdu (& Délky Ceny T Predchozi

pondéli, 25. bfezen 2019

/# Upravit

Bene3ova ti.hotel GRAND Olomouc, aut.nd

1-15 # 8:35 _079,00 K&

72134171

721341/3 °

8:15 # 9:35 _79,00KE

Obrazek ¢. 16: Vybér Express spoje na oficialnich strankach wwwe.arriva.cz

Zdroj: https://www.arriva.cz/

Po kliknuti na vybrany spoj Ize zvolit druh cestujiciho pro uplatnéni riiznych slev. Dale
si potencionalni zakaznik muze zvolit n€ktera z volnych mist. Jako bonus je zajemce

informovan o znacce a druhu autobusu. Cesta trva 1 hodinu a 20 minut.
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Brno — Kromériz

Opct se jedna o Express autobus. Jizdenky lze jako v predeslém piipadé rezervovat

online a to velmi snadno a jednoduse. Cena ¢ini 69,- K¢

Praha — Ceské Budé&jovice

Zde jiz neptsobi Express autobus, ale pouze dalkovy autobus. Béhem jizdy autobus
projizdi mnoha zastavkami. Misto v autobuse nelze rezervovat z oficidlniho webu.
Zajemce je informovan pouze o misté¢ odjezdu a mistu destinace, vcéetné celkového Casu
cestovani. Nutné je dodat, ze kazdy den je mozné vyuzit pouze dva ranni spoje.

pondélf 25, bfezen 2019 5:00 cestujiel
& Praha — & Ceské Budéjovice 1

Raditdle: 2 Odjezdu (O Délky Ceny T Predchozi

pondéli, 25. brezen 2019

/  Upravit

Praha, Roztyly Ceské Bud&jovice, aut.nadr.
5:50 # 9:08
zdélenost 158 km, @3 hodiny a 18 minut
Praha, Roztyly Ceské Budé&jovice, aut.nddr.
8:35 11:47
zd4lenost 158 km, &3 hodiny a 12 minut

litery, 26. biezen 2018

Praha, Roztyly Ceské Bud&jovice, aut.nadr.
5:50 # 9:08
zd4lenost 158 km, @3 hodiny a 18 minut

Obrazek ¢. 17: Vybér dalkového spoje na oficialnich strankach www.arriva.cz

Zdroj: https://www.arriva.cz/
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Portal idos.cz vSak nabizi moznost jizdenku rezervovat.

AMSBUS CZ Prodej a rezervace autobusovych jizdenek Ushatel: nepitissen [ | 0 K (0 sznek)
- piihls: istrovat

KOUPIT E-JIZDENKU VRATIT E-JIZDENKU KOSIK PRIHLASIT 0 AMsBus.cz | N, Movinky | [ Népovida

Spoj vybrany pro cestu TAM

Praha, Roztyly, 25.03.2019 08:35 » Ceské Budjovice, aut.nddr., 25.03.2019 11:56 Spoj: 132100-005, Dopravee: ARRIVA City s.r.o. &
Zadani cestujicich @ 4 zpst
Potet cestujicich Vybrany tarif @ Cena
Cestuijici 1 v | | pIné jizdné (154,- KE) 154 K& [&

piné jizdné (154, Kg)

navitéva déti v Gstavech (77 - KE)

driitel prikazu ZTP (38.- KE)
senior nad 65 let dotované CR (38.- K&) EIOCEERIE P LS
studentské do 26 let dotované CR (38.- KE)

détské od 6 do 18 let dotované CR (38,- KE)

Rezervovat misto pr
Celkem cestujicic
Vyb&r mista @
dité do 6 let s vlastnim mistem k sezeni (38.- Kg)

privodce dritele prikazu ZTP/P (0~ KE)
- 1= Pro tento spoj neni treba e-jizdenku tisknout.

4 8 12 16 - 24 28 32 36 40 -
3 7 11 15 - 23 27 31 35 39 -

43
2 6 10 14 -- 26 30 34 42
al 5 - 13 17 - 25 29 33 37 41

ez [ oo |

Pro zpfistupnéni rezervaci se prosim pfihlaste.

Obrazek ¢. 18: Rezervovani mista v autobusu pies portal AMSBUS.Cz

Zdroj: https://amsbus.cz/

Portal idos.cz pfesméruje potenciondlniho zakaznika na web AMSbus.cz, kde je nutna
registrace pro rezervovani vybraného spoje. Ve je pomémn¢ zdlouhavé, avSak vytiZzenost
linky neni pfili§ vysoka a je pravdépodobné, ze autobus nebude zcela plny. Zde je mozné
zvolit sedadlo, a pokud ma zakaznik narok na slevu, je mozné ji hned uplatnit. PIné jizdné
stoji 154,- K¢ a jizda trva pfiblizn€ 3 hodiny a 15 minut. Platbu lze provést online pomoci

platebni karty.

4.2.2.2 Marketingové pojeti ceny u spole¢nosti RegioJet

Brno - Olomouc

Student Agency nabizi jizdenky v cenovém rozpéti 89,- az 100,- K& Na vybér je
celkem osm spoju v riznych Casech. Rezervovani je jednoduché. Cesta trvd 1 hodinu a 5
minut. Spole¢nost navic Zada zakaznika o telefonni ¢islo v ptipadé mimotfadnych zpozdéni
¢1 jinych ptipadi. Ve vSech vybranych spojich je vyuzit autobus s moznosti nakupu
obcCerstveni. Po rozkliknuti spoje lze vybrat misto k sezeni. Pokud méa potencionalni
zakaznik ndrok na slevu, miize si ji pfedem zvolit a ihned se vypocte nova cena. V
reklamnich kampanich dale Regiojet sdéluje, ze zménu jizdenky lze provést nejdéle 15

minut pred odjezdem.
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Trasy Brno — Kromé¥iz, Praha — Ceské Budéjovice.
Postup rezervovani je stejny jako v predeslém ptipadé. VSechny autobusy jsou ve
vybraném dni v nadstandardni vybavé. Ceny a celkové Casy cestovani jsou zahrnuty ve

vysledné tabulce.

4.2.2.3 Marketingové pojeti ceny u spolecnosti Flixbus

Brno - Olomouc

Velmi levné jsou spoje relativné nového dopravee FlixBus, ktery 1aké& nizkymi cenami.
Ceny se méni podle vytizenosti autobusu. Pokud zbyvéa uz jen nékolik volnych sedadel,
ceny se snizuji. Do Olomouce se lze dostat v cenové hladiné mezi 69,- az 115,- K¢.
Student nebo osoba starsi 65 let miiZze uplatnit slevu. Objednani spoje je op€t velmi snadné.

YW rw

Brno — KroméiiZ, Praha — Ceské Budé&jovice

Ceny jsou opét variabilni. VSechny autobusy jsou ve stejné vybavé, postup rezervovani
se neméni. Za pozornost stoji nejnizsi mozna cena u spoje Praha — Ceské Budgjovice, kterd
¢ini 79,- K&. Po uplatnéni studentské nebo seniorské slevy 75% zakaznik zaplati pouze

19,75 K¢.

4.2.2.4 Shrnuti cen a ¢asu piepravy k datu 21.3.2019 pro jizdu ve dne 25.3.2019
(PIné jizdné).

1. Arriva
Trasa Cena Cas
Brno — Olomouc 79,- K¢ 1 hodina a 20 minut
Brno — Kroméfiz 69,- K¢ 50 minut
Praha — Ceské Budgjovice | 154,- K& 3 hodiny a 18 minut

Tabulka ¢. 25: Shrnuti cen a ¢asu piepravy k datu 21.3.2019 se spole¢nosti Arriva

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. RegioJet

Trasa Cena Cas

Brno — Olomouc 89,- az 100 K¢ 1 hodina a 5 minut
Brno — Krométiz 90,- K¢ 1 hodina

Praha — Ceské Bud&jovice | 129,- az 165,- K& 2 hodiny a 15 minut

Tabulka €. 26: Shrnuti cen a ¢asu piepravy k datu 21.3.2019 se spolecnosti RegioJet

Zdroj: vlastni zpracovani

3. FlixBus
Trasa Cena Cas
Brno — Olomouc 69,- az 115,- K¢ 1 hodina a 5 minut
Brno — Kroméfiz 49,- K¢ 50 minut — 60 minut
Praha — Ceské Bud¢jovice 79,- az 139 K& 2 hodiny az 2h 50m

Tabulka €. 27: Shrnuti cen a casu piepravy k datu 21.3.2019 se spolecnosti FlixBus

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Propagace (Propagation)

4.2.3.1 Propagace spolecnosti Arriva

Spolecnost Arriva témét nedisponuje reklamami ve vefejném ¢i soukromém prostoru.
Na autobusech Ize Easto najit napis, ktery sdéluje, Ze spoleénost hleda nové fidi¢e. Casto
také informuje pomoci svych autobusti potencionalni zakazniky o moznosti platby pomoci
platebni karty ¢1 dostupnosti Wi-Fi sité. Firma vyuziva sluzeb vSech rozsitenych socidlnich
siti v Ceské republice, tedy Facebooku, Instagramu, Twitteru v&etné profesni sité
LinkedIn. Kazdy mésic zde firma piida pfiblizné Ctyfi prispévky, kde informuje o
novinkach své firmy. Pocty sledujicich shrnuje tabulka umisténa na konci propagacni
analyzy vSech dopravci. WWW stranky jsou responzivni, tedy automaticky se

pfizpusobuji velikosti zafizeni, na kterém jsou stranky prohliZeny.

4.2.3.2 PR (Public Relations)

Na oficélnich strdnkach v sekce novinky lze napiiklad nalézt ¢asopis ArRevue, ktery je
uren primarné pro zaméstnance, ale i pro lidi se zdjmem u autobusou ¢i vlakovou

dopravu.
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Obrazek ¢. 19: Nabidka prace umisténd na zadni strané autobusu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3.3 Propagace spole¢nosti Regiojet

Regiojet na rozdil od své konkurence (kromé& Ceskych Drah) masivné investuje do
reklamy. Nalézt 1ze napfiklad reklamy na eskalatorech, billboardech nebo informaénich
panelech. Jednotlivé marketingové strategie se liSi, ¢asto cili na turisty (napf. uvadi ceny
v eurech). Déle se pouziva kampan, kterd ma za cil oslovit studenty a seniory nad 65 let.
Pti cileni na zminé€nou skupinu pouziva napf. jiz ceny po odecteni 75% slevy. Znamy je i
spor s Flixbusem, kdy spole¢nost RegioJet méla na své reklamé Cervené pieskrtly zeleny

autobus. Nasledné¢ byla tato reklama stazena. (Siira, 2018)

4.2.3.4 Propagace u spolecnosti Flixbus

Reklamy na Flixbus jsou mimo online prostiedi velmi ztfidka k vidéni. Je vSak na misté
zminit dobife optimalizované ,,SEO*“ (Search Engine Optimalization) a ,,SEM® (Search
Engine Marketing). Po zadani vyrazu ,,Jizdenky Praha Ceské Bud&jovice” ve vyhledavaci

Google se zobrazi nasledujici reklama, tedy ,,SEM*.
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FlixBus Praha-Ceské Budéjovice | od 29 K&, odjezd 12x denné
www.flixbus.cz/Praha v

Rezemuijte si jizdenku z Prahy do Ceskych Budéjovic na FlixBus.cz! Bezpeéna online rezervace. 2
zavazadla v cené. Obc&erstveni na palubé. WC na palubé zdarma. Moderni autobusy. Wi-Fi zdarma
Flexibilni jizdenky. Velky prostor pro nohy. Klimatizace. Zasuvky 230V

Studenti/seniofi zdarma - Specialni nabidky - Rezervujte a uSetrete - 5 mést Evropy za 99 €

Obrazek ¢. 20: Nastaveny ,,SEM* firmy FlixBus ve vyhledavaci Google

Zdroj: vlastni zpracovani

Pod reklamou je jiz zobrazené tzv. organické vyhledavani a diky dobré optimalizaci

»SEO, je Flixbus umistén na prvnim miste.

Autobusy Praha <> Ceske Budejovice | FlixBus®

https://www.flixbus.cz > Autobusoveé spoje v Translate this page

Autobusové spoje Praha - Ceské Budéjovice v Wi-Fi, zasuvky, pohodina sedadla a toaleta v
Bezpecna platba online v Priznivé ceny jizdenek v Ekologickeé

Obrazek ¢. 21: Optimalizované ,,SEO* firmy FlixBus

Zdroj: vlastni zpracovani

Kompletni vysledky vyhleddvani, vcetné grafického rozliSeni SEO a SEM je jsou

dostupné v ptiloze.

4.2.3.5 Porovnani fanouski na socialnich sitich (v ¢eStiné)

Firma Facebook | Instagram | Twitter | Youtube
Arriva 4353 892 134 128
Student Agency | 53354 - - 920
RegioJet 83346 7764 2731 -

FlixBus 2076123* | - 147 -

Tabulka ¢. 28: Porovnani fanouSkii na socidlnich sitich vybranych spole¢nosti ke dni
23.2.2019

Zdroj: vlastni zpracovani
*FlixBus nema zvlastni stranku pi¥imo pro eské obCany. Avsak po rozkliknuti stranky,

ktera ma pies 2 miliony fanouski jsou pfispévky v ¢esting, proto je zahrnuta v tabulce.
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4.2.4 Distribuce (Place)

Mista, kde Ize nakoupit jizdenky u spole¢nosti Arriva jsou velmi variabilni. Jizdenky se
na regionalni trovni daji zakoupit u fidice, ptipadné¢ pomoci sms zpravy. VétSina rezident
vyuziva Cipové karty zakoupené na vydejnich mistech, které jsou k tomu urcené. Firma
déle spolupracuje s portalem AMSBus.cz, kde pro vyuziti nékterych spoji lze zakoupit e-
jizdenku. Jizdu Express autobusy lze pfedem zamluvit a zaplatit na oficialnim webu
Arriva.cz.

FlixBus a RegioJet nabizi moznost zamluvit misto v autobuse online na oficiélnich
strankach, piipadné na vydejnich mistech &asto situovanych pobliz velkych nadrazi (UAN

Florenc v Praze atp..)

4.2.5 Lidé, procesy a materialni prostiedi u spole¢nosti Arriva (+3P)

Novinkou je zajem firmy nosit firemni obleCeni, které fidi¢tm firma poskytne. VSichni
zaméstnanci dostali métenkovy list (opét dostupny k nahlédnuti v piiloze), ktery odevzdaji
a dostanou pfisluSné obleceni. VSechny procesy bézné udrzby a tklidu autobusti provadéji
fidi¢i. Materidlni prostfedi neni striktn€ urceno, fidi¢i maji predev§im dbat na cistotu,
bezpetnost cestujicich a veasny pfijezd ¢i odjezd ze zastavek. U dalkovych ¢i Express

autobustll se samoziejmé vice dba na pohodli zdkaznika pfi prepravé.
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4.3 Statisticka analyza rozvah spolecnosti Arriva

4.3.1 Arriva Morava

Casova fada je posloupnost hodnot uréitého sledovaného ukazatele, ktera je
jednoznaéné uspoiadana v ase. (Rezankovd a Loster, 2012). Analyzovany budou
dlouhodobé periodické Casové tfady. Hodnoty zméfené pomoci koeficient ristu jsou
oznaceny Cervené nebo zelené. Jelikoz se piedpoklada, ze firmy chtéji zvySovat celkova
aktiva, jsou v ptipadé k > 1 oznaceny zelen¢ a v piipadé k < 1 ¢ervené. U zadluZenosti je to
pravé naopak.

Jako prvni se bude analyzovat spole¢nost Arriva Morava. V tabulce jsou rozliseny

nazvy spolecnosti, které se nasledné transformovaly na spole¢nost Arriva.

Rok Aktiva Koef. Cisty Cizi ZadluZenost | Koef.
(v tis. K& | ristu zisk zdroje rustu
(v tis. (v tis.
K&) K¢)

Connex 2003 864483 - 43841 158565 | 18,342 % | -
Morava 2004 924475 1,069 44232 174960 | 18925% | 088 |

2005 1016919 | 1,099 39438 228390 | 22,459% | GH |

2006 1057029 | 1,089 33320 252068 | 23,847 % | 68 |

2007 1080431 | 1022 50466 229744 | 21,264 % | 0,892
Veolia 2008 1283148 | 1,188 -8557 350497 | 27,315% | B88 |
Morava 2009 1166448 | IS8 34456 199398 | 17,094 % | 0,629

2010 1205358 | 1,088 31226 208068 | 17,262% | Ol

2011 1209135 | 0,008 26816 185265 | 15322% | 0,668

2012 1229132 | 017 27551 177820 | 14,467 % | 0,044
Arriva 2013 1277718 | 1,040 32435 193745 [ 15163% | EE |
Morava 2014 1342154 | 1,05 32274 | 226020 | 16,84 % 1,111 |

2015 1351934 | 1,007 27600 208217 | 15,401 % | 0,915

2016 1400886 | 1,086 28665 228666 | 16,322 % | 960 |
Priimérny koeficient riistu: K =n_1\/y:,, 1,038 Primérny  Kkoeficient  ristu: | 0,991

Y1 K:n—l\[}'_j
Yq

Tabulka ¢. 29: Vyvoj aktiv, ¢istého zisku a zadluzenosti spole¢nosti Arriva Morava a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek za rok 2016

Jak je patrné, v roce 2008 prob¢hla investice a doslo k navySeni celkovych aktiv,
zadluZenosti, ale i k poklesu zisku. Poté se situace stabilizovala. Na rozdil od ostatnich

dcefinych firem zde nedochazi ke stabilnimu naristu zisku na konci sledovaného obdobi.
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Graf ¢.1: Vyvoj aktiv a ¢istého zisku — Graf ¢.2: Vyvoj zadluZenosti — Arriva Morava
Arriva Morava Zdroj: vlastni zpracovani

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Arriva City

Rok | Aktiva | Koef. | Cisty zisk | Cizi zdroje | ZadluZenost | Koef.
(v tis. ristu (v tis. K¢&) | (v tis. K&) ristu
K&
Connex 2003 | 194819 6255 188406 96,708 %
2004 | 204710 |L0O50 | 8230 50017 24433% | 0,258 |
2005 | 218327 |ML067 | 9467 54199 24,828 % 1,016
2006 | 268513 | 1,28 8610 102093 38021% | B8 |
2007 | 283944 |05 | -9898 127426 44877% | B
Veolia 2008 | 283422 |[GBE | 4854 88522 31233% | 0,696 |
2009 | 329120 |61 | 1810 91285 27,736% | 0,888 |
2010 |[365070 |M,A09 | 17506 77479 21223% | 0,765 |
2011 | 393183 |M077 | 13581 92483 23522% | 08 |
2012 | 396402 | 008 | 18430 77152 19463% | 0,827 |
Arriva 2013 | 440991 | 4112 | 22335 99736 22,616 % 1,162
2014 | 465553 |[ML,056 | 31021 127550 27398% | (B |
2015 |501811 |M078 | 42452 121419 24196 % | 0,888 |
2016 |515725 |[ML,028 | 38412 96921 18,793% | 0,77 |
Prﬁnm_f'l:r;'ny koeficient  ruastu: | 1,0778 Priimérny koeficient riistu: K="" 1;_,1, 0,882
e

Tabulka ¢. 30: Vyvoj aktiv, ¢istého zisku a zadluzenosti spole¢nosti Arriva City S.r.0.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zaveérek za rok 2016

Pied transformaci autobusového dopravce na Veolii firma zaznamenala zaporny zisk
véetné zvySené zadluzenosti. Dale je ziejmy téméf bezproblémovy rist celkovych aktiv a

velka mira nartistu zisku po transformaci na spole¢nost Arriva.
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Graf ¢.3: Vyvoj aktiv a ¢istého zisku — Graf ¢.4: Vyvoj zadluzenosti — Arriva City
Arriva City Zdroj: vlastni zpracovani
Zdroj: vlastni zpracovani
4.3.3 Arriva Stiedni Cechy
Rok | Aktiva (v | Koef. | Cisty Cizi Zadluzenost | Koef.
tis. K¢) ristu | zisk (v | zdroje(v rastu
tis. K¢) tis. K¢)
Trans- | 2003 | 88240 2116 83465 | 94,589 %
centru 5004 | 85314 PEsE | 2173 79595 | 93,297 % 0,986
m
2005 | 86333 1,012 | 3370 77445 | 89,705 % 0,962
2006 | 87968 1,019 | 2957 76107 | 86,517 % 0,964
2007 | 102456 |[1,165 | 5252 85395 | 83,348 % 0,963
2008 | 131290 | @281 | 5945 108396 | 82,562 % 0,991
2009 | 130424 |[BIBBE | 9905 96273 | 73,815 % 0,894
2010 | 120946 | [IBEM | 1161 85651 | 70,818 % 0,959
2011 | 93542 R | 3751 62433 | 66,743 % 0,942
2012 | 88013 B | 1332 55242 | 62,766 % 0,94
2013 | 76953 BB | 1946 42533 55,271 % 0,881
Arriva | 2014 | 167545 | 2,477 | 13400 70973 | 42,361 % 0,766
2015 | 172266 | 1,028 | 24870 51982 | 30,175 % 0,712
2016 | 198787 |[@L,454 | 37080 41393 | 20,823 % 0,69
Prflnmjj;}" koeficient rustu: | 1,064 Priimérny koeficient riistu: K :,._1\/}1::,1l 0,89
Yq

Tabulka ¢. 31: Vyvoj aktiv, Cistého zisku a zadluzenosti spole¢nosti Arriva Stfedni Cechy
S.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek za rok 2016

Ptfed transformaci spoleCnosti Transcentrum na spolecnost Arriva nebyly vysledky
hospodareni piili§ pozitivni. Firma se potykala s vysokou zadluzenosti (i pifes to, ze se

postupné snizovala). Velkym negativem bylo snizeni celkovych pasiv ze 130,4 miliond na
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76,9 miliont vroce 2013. Po transformaci rozhodné stoji za povSimnuti dvojndsobné

snizeni zadluzenosti a témér trojndsobné zvyseni zisku béhem poslednich tii let
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Graf ¢.5: Vyvoj aktiv a ¢istého zisku —

Arriva Sttedni Cechy
Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4 Arriva Vychodni Cechy

2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013

2014

2015
2016

Graf ¢.6: Vyvoj zadluzenosti - Arriva

Stiedni Cechy
Zdroj: vlastni zpracovani

Rok Aktiva (v | Koef Zisk (v | Cizi Zadluzenost | Koef
tis. K¢) ristu | tis. K€) | zdroje (v ristu
tis. K&)
Connex | 2003 | 206841 2308 86493 41,816 %
2004 | 231903 1,121 | 6569 89047 38,398 % 0.918 |
2005 | 266328 1,148 | 6363 106156 39,859 % 1.038
2006 | 273147 1,026 | 14350 | 102946 37,689 % 0.946 |
2007 | 272646 BB88 | 10957 | 81922 30,047 % 0.797 |
Veolia 2008 | 272575 P88 | 12088 | 69359 25,446 % 0.847 |
Transport 5009 | 295961 1,086 | 17233 | 75664 25,566 % 1.005
2010 | 298909 1,001 | 6383 72263 24,176 % 0.946
2011 | 313642 1,049 | 6138 | 93317 29,753 % 1.231
2012 | 318663 1,006 | 16569 | 82000 25,733 % 0.865 |
Arriva 2013 | 325505 1,021 | 20854 | 67842 20,842 % 0.81
2014 | 356328 1,095 | 29237 | 69442 19,488 % 0.935 |
2015 | 381864 1,072 | 27138 | 68002 17,808 % 0.914 |
2016 | 392881 1,029 | 18938 | 60358 15,363 % 0.863 |
P:"llm\/g'ny koeficient  ristu: K | 1,051 Prumérny koeficient ristu: K =" :—'1’ 0,926
Yq

Tabulka ¢. 32: Vyvoj aktiv, Cistého zisku a zadluzenosti spole¢nosti Arriva Vychodni

Cechy a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek za rok 2016
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Velky potencial se nachdzi u posledni analyzované dcetfiné firmy. Zde doslo
K nejvyssimu snizeni zadluzenosti ze vSech zkoumanych spole¢nosti (15,36%).
K nepatrnému poklesu celkovych pasiv doslo vroce 2007 a 2008. Zde je piilezitost

inovovat sviij vozovy park a tedy byt vice konkurenceschopny.

450
400

350 -~ 50.00%
R 40.00% |~
250 —— Aktiva (v mil. K&) .

w0 7 30.00% v\\—J\
150 ——&isty zisk (v mil. 20.00%

Zadluienost

100 k) o~
0 10.00%
0 ’m 0.00% T T T T T T T T T 1
'50@0” &5 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015
Graf ¢. 7 Vyvoj aktiv a €istého zisku — Graf ¢.8: Vyvoj zadluzenosti - Arriva
Arriva Vychodni Cechy Arriva Vychodni Cechy
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Prognéza vyvoje ristu firem

K prognodze byla vybrana celkova aktiva celkem ¢tyf vybranych dcefinych firem (za rok
2003 az 2016). Ke stabilnimu zvySovani zisku doslo aZ po sjednoceni firem pod holding
Arriva. Driive byl zisk velmi variabilni, véetné zapornych vysledkii, proto by model mohl
byt neptfesny. ZadluZenost sice vykazuje klesajici a Casto i linearni trend vhodny pro
budouci ptedpoveéd hodnot, ale zadluzenost je velmi nizka a firmy mozna jiz nebudou mit
snahu cizi zdroje snizovat na tplné minimum (viz. optimalni zadluZenost).

K vypoctu budou vyuzity programy Microsoft Excel 2007 a program Statistica 12.0.
V programu Microsoft Excel bude pomoci jednoduché funkce zjisténa nejvhodnéjsi
funkce, kterd vystihuje trend vyvoje celkovych aktiv/pasiv. Pokud to bude nutné,
prob&hnou zde dalsi upravy €asovych fad pro presné€jsi vypocet. Program Statistica bude

nasledné vyuzit k vypoctu progndzy na tfi obdobi.
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4.4.1 Arriva Morava

Aktiva pred | Aktiva po 1600
vyhlazenim | vyvhlazeni (v 1400 —— Aktiva pred
Rok | (vmil K&) | mil K¢) ?—Z et
2003 864.48 o -
2004 924.475 - e
2005 1016,919 935,292 400 R=0.029
2006 1057.029 999.474 2"2 -
2007 1080,431 1051,459 %%%é%%%%%%%%éé
2008 1283.148 1140.292 Graf ¢.9: Linearni vyrovnani trendu aktiv
2009 1166.448 1176.675 | A rriva Morava y
2010 1205,358 1218.318 | 7droj: vlastni zpracovani
2011 1209,135 1193,647
2012 1229,132 1214,541
2013 1277,718 1238.,661
2014 1342,154 1283,001
2015 1351,934 1323,935
2016 1400,886 1364,991

Tabulka ¢. 33:Pfipravena data pro prognozu

vyvoje aktiv spole¢nosti Arriva Morava

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo zminéno, v roce 2008 doslo k transformaci na spolecnost Veolia a bylo
zaznamenano zvySeni celkovych aktiv/pasiv a nasledné sniZeni, coz se projevilo 1 pfi
hledani vhodné funkce pro prognézu. Doslo tedy k vyhlazeni Casové fady tzv.
necentrovanym klouzavym primérem za tfi obdobi. Poté byla zvolena linearni spojnice
trendu, kterd vysvétluje danou posloupnost z 92,9%. V programu Statistica byla nasledné
provedena jednoducha regresni analyza a ptedpovéd’ budoucich hodnot. Rovnice trendu je
y=954,5125+34,4365*t
Regression Summary for Dependent Variable: Pasiva (Morava_predpoved)

R= 96423512 R*= 92974937 Adjusted R*= 92272431
F(1,10)=132.35 p<.00000 Std.Error of estimate: 35.796

b* Std.Err. b Std.Err. t(10) p-value
N=12 of b* of b
Intercept 954 5125 22.03067| 43.32653| 0.000000
t 0.964235| 0.083816 344365 299338 11.50424  0.000000

Obrazek ¢. 22: Prvni vystup z programu Statistica — Arriva Morava

Zdroj: vlastni zpracovani

70



Nésledujici vystup z programu zobrazuje progn6zu pro rok 2017.

Predicting Values for (Morava_predpoved)
variable: Pasiva

b-Weight Value b-Weight
Variable * Value
t 34,43654_ 13.00000 447 675
Intercept 954 .513
Predicted 1402.188
-95 0%PL 1308.535
+95.0%PL 1495.840

Obrazek ¢. 23: Druhy vystup z programu Statistica - Arriva

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna tabulka shrnuje dosavadni vypocty.

Rok Progndza (interval s 95% spolehlivosti) Sttedova hodnota
2017 1308,5 az 1495,8 mil. K¢ 1402,2 mil. K¢
2018 1339,7 az 1533,5 mil. K¢ 1436,6 mil. K¢
2019 1370,5 az 1571,6 mil. K¢ 1471 mil. K¢

Tabulka ¢. 34: Progndzy pro tii dalsi obdobi — Arriva Morava

Zdroj: vlastni zpracovani

Po vyhlazeni ¢asové fady, pomoci néhoZz se zmensil vykyv vroce 2008, narostl i
korelacni koeficient mezi Spojnici trendu a ¢asovou tfadou. Vysledny progndzovany
interval ma diky této metodé¢ vyhlazeni mensi rozpéti. Spravnost vypoctu lze ovéfit po
dosazeni do regresni rovnice napi. pro obdobi 2017 (t=13). Pokud by ¢asova fada nebyla

vyhlazena, bylo by nutné do rovnice dosadit misto ,,t* ¢islo 15.

y=954,5125+34,4365*t
y=954,5125+34,4365*13
y=1402,2 mil. K¢
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4.4.2 Arriva City

Aktiva 600
(v mil. 00 .

Rok Ké) /
2003 | 194,819 o -
= Aktiva (v mil. K&)

2004 | 204,71 200 i
2005 | 218,327 200 1

Linearni spojnice
trendu

2006 | 268,513 100 R?= 0.989
2007 | 283 944 0 .

2008 | 283 422 S2885E5852388248%

2009 | 329,12

Graf. ¢. 10: Linearni vyrovnani trendu aktiv — Arriva City
2010 | 365,07 Zdroj: vlastni zpracovani

2011 | 393,183
2012 | 396,402
2013 | 440,991
2014 | 465,553
2015 | 501,811
2016 | 515,725

Tabulka €. 35: Pfipravena data pro prognozu vyvoje aktiv spolec¢nosti Arriva City

Zdroj: vlastni zpracovani

U casové fady byl zaznamenan velice silny korelacni koeficient (0,989) mezi
sledovanou velic¢inou a linearni spojnici trendu. Nic nebrani tomu, aby se vytvofila regresni
rovnice a nasledna ptedpovéd hodnot. Vysledky byly opét ziskany z programu Statistica.
Nalezena rovnice trendu: y=152,7544+25,9336*t

Rok Prognoza (interval s 95% spolehlivosti) Stredova hodnota
2017 512,2 az 571,3 mil. K¢ 541,8 mil. K¢
2018 537,3 az 598,1 mil. K¢ 567,7 mil. K¢&
2019 562,4 az 624,8 mil. K¢ 593,6 mil. K¢

Tabulka ¢. 36: Progndza pro tii dalsi obdobi — Arriva City

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.3 Arriva Vychodni Cechy

Aktiva (v 450
Rok mil. K¢) 400

2003 | 206,841 350
2004| 231,903 300 —
2005 | 266,328 N —— Aktiva (v mil. k)
2006 | 273,147

150 —— Linedrni spojnice
2007 | 272,646 100 trendu
RZ2=0.947
2008 | 272,575 50
2009 | 295,961 0 _— N
2010 | 298,909 5853858888888

2011 | 313,642
2012 | 318,663
2013 | 325,505
2014 | 356,328
2015 | 381,864
2016 | 392,881

Graf. ¢.11: Linearni vyrovnani trendu aktiv - Arriva V.C.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka &. 37: Piipravena data pro prognozu vyvoje aktiv spoleénosti Arriva Vychodni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani

Nalezena rovnice trendu: y=208,1924+12,3095*t

Rok Progndza (interval s 95% spolehlivosti) Stfedova hodnota
2017 388 az 422,2 mil. K¢ 405,1 mil. K¢
2018 398,7 az 436,2 mil. K¢ 417,5 mil. K¢
2019 409,3 az 450,2 mil. K¢ 429,8 mil. K¢

Tabulka ¢. 38: Prognodza pro tii dal$i obdobi — Arriva Vychodni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4.4 Arriva Stiedni Cechy

Aktiva (v
Rok mil. K¢)
2003 88,24
2004 85,314
2005 86,333
2006 87,968
2007 102,456
2008 131,29
2009 130,424
2010 120,946
2011 93,542
2012 88,013
2013 76,953
2014 167,545
2015 172,266
2016 198,787

250

200

150

100

50

QGraf ¢.

2003

2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015

2016

= Aktiva (v mil. K¢)

12: Priibéh ¢asové fady aktiv - Arriva S.C.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 39: Pfipravend data pro progndézu vyvoje aktiv spoleCnosti Arriva Stfedni

Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani

Je ziejmé, Ze pro prognézu nelze najit vhodnou funkci, kterd by vystihla vyvojovy

trend. Nabizené funkce (linedrni, mocninné, logaritmické apod.) vystihuji prib&h casové

fady vzdy maximalné z50%. K vypoétu prognoézy bude vyuzito tzv. exponencialni

vyrovnavani opét pomoci programu Statistica.

PASIVA:

450

400

350

300

250

200

150

Exp. smoothing: S0=83.99 T0=8 504

Lin.trend,no seast

on; Alpha= 847 Gamma= 457

PASIVA

L1 ) —

50

Obrazek ¢. 24: Prvni vystup z programu

60
6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26

— PASIVA (L) — Smoothed Series (L) — Resids (R}

Statistica - Arriva Stiedni Cechy
Zdroj: vlastni zpracovani

Residuals

Summary of error

[ ot T

Error

Mean error

3.09195348441

Mean absolute error

Sums of squares

Mean square

Mean percentage error

Mean abs. perc. error

16.7344050700
12988.77940989861
927.7699578499
0.0917407537
13.0248342022

Obrazek ¢. 25: Druhy vystup z programu
Statistica - Arriva Sttedni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Exp. smoothing: S0=83.99 T0=8.504 (moraval_predpoved)
Lin_trend.no season; Alpha= 847 Gamma= 457
PASIVA

PASIVA | Smoothed Resids

[ 862400 924918 4.2518 -.

Series
85.3140 957484 104344
86.3330 89.7294| -33964)
87.9680 88.3569  -0.3%89
102.4560 89.3812 130748
131.2900 106.8702 244198
130.4240 1434208 -12.9968
120.9460 1432488 223028
93.5420 1265616 -33.01%6.
88.0130 88.0161 00031
76.9530 774344 04814
167.5450 66.2612 101283
172.2660 180.4880  -8.2220.
198.7870 198.7808 o002
[

224 0453
249.3045
274 5638
299.8230
325.0822
350.3415
375.6007
4008600
426.1192
451.3784

Obrazek ¢. 24: Tieti vystup z programu
Statistica - Arriva Stfedni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna tabulka s prognézou celkovych aktiv (n=15,16,17)

Rok Prognbza
2017 224,05 mil. K¢
2018 249,3 mil. K¢
2019 325,08 mil. K¢

Tabulka ¢. 40: Progndza pro tii nasledujici obdobi — Arriva Stfedni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobn¢ jako u predeslych progndz byla vyuzita pouze progndza pro tii obdobi.
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4.5 Dotaznik

Posledni cast praktické casti obsahuje kratky dotaznik. Dotaznik primarné slouzi
k tomu, zda byli lidé informovani o novinkach spole¢nosti Arriva. Dale jsou otazky
zaméfené na spokojenost zakaznikll a pozornost je vénovana i aktudlnimu tématu, a to
zavedeni slevy 75% na jizdném pro studenty a seniory nad 65 let. Piedpokladem je, ze
méné vyraznd reklamni kampan na rozdil od konkuren¢ni spole¢nosti RegioJet, mlize
zpusobit dopad na marketingovy proces STP (segmentation, targeting a positioning).
PfedevSim na positioning, tedy specifikovani klicovych vlastnosti produktu ¢i sluzby
potenciondlnim zakaznikim.

Pted spusténim dotazniku byli k vyplnéni vyzvani pouze respondenti, kteti spole¢nost
znaji (pfedpokladem ale je, Ze vybranou spolecnost znaji témét vSichni). Otazky jsou
ptesné formulované a vloZzené do elektronického formulate. Nekteré odpovedi byly rovnéz
ziskany v terénu. Jde o standardizovany rozhovor. V dotazniku se nachazi pouze uzaviené
odpovédi. Data byla ziskana v bfeznu 2019. Prizkumu se ztcastnilo 119 lidi. Vyzkum byl
zkonstruovan z osmi otazek. Ziskana data jsou poté syntetizovana a vyhodnocena. Shrnuti

hlavnich vysledku se nachazi v kapitole vysledky a diskuze.

1. Pohlavi
Odpovéd’ Pocet V procentech
muz 51 42,85%
zena 68 57,15%

Tabulka ¢. 41: Rozdéleni respondentt dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

B muz

M iena

Graf ¢.13: Rozd¢leni pohlavi v dotaznikovém Setieni
Zdroj: vlastni zpracovani

Prizkumu se zacastnilo vice Zen, nez muzl. Rozdil vSak neni velky.
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2. Vék

Odpovéd Pocet V procentech
0az 15 let 1 0,84%

16 az 25 let 65 54,62%

26 az 35 let 17 14,29%

36 az 45 let 10 8,4%

46 az 64 let 13 10,92%

65+ let 13 10,92%

Tabulka €. 42: Rozdé&leni respondentt dle vékovych skupin

Zdroj: vlastni zpracovani

0.84%

BW0azi5let

W 163725let
W 262735let
14.29% B 362745 let

4627 64 let

W 65+(et

Graf ¢. 14: Rozd¢leni respondentti dle vékovych skupin
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi zastoupeni ma veékova kategorie od 16 do 25 let. Je to dano tim, ze dotaznik
byl Sifen po socialnich sitich, kde se pohybuji piedev§sim lidé dané vékové skupiny.
Vékova skupina lidi nad 65 let dokonce pfevazuje nad vékovou skupinou lidi vékové

kategorie 36 az 45 let, coZ je vyhodné pro vétsi rozloZzeni vékovych skupin.
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3. Nejvyssi dosazené vzdélani

Odpovéd Pocet V procentech
Zakladni vzdélani (vcéetné | 4 3,36%
nedokoncéeného)

SS bez maturity 15 12,61%

SS s maturitou 27 22,68%

Vyssi odborné 4 3,36%
Vysokoskolské 69 57,98%

Tabulka ¢. 43: Rozd¢leni respondentt dle dosazeného vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani

3.36%

B Zakladnivzdélani(véetné
nedokonéeného)

m 55 bez maturity

22.68%

57.98% 53 s maturitou

m Vyiiiodborné

m Vysokoskolské

3.36%

Graf €. 15: Rozdéleni respondentl dle dosazené¢ho vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani

Z velké Casti se jednd o respondenty z univerzitniho prostfedi, ktefi jiz titul mayji.
Nékteii znich studuji stale na bakalaiském stupni, a proto oznadili moZnost SS
s maturitou. Pouze malé mnozstvi respondenti ma bud’ jen zakladni vzdélani nebo vyssi

odborné vzdélani.
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4. Novinkou, kterou firma nabizi, jsou Arriva vlaky. Jsou podle Vas dostateéné

propagované?
Odpovéd Pocet V procentech
Ano, propagace je zdafila 14 11,76%
Propagace je priimérna 61 51,26%
O sluzbé jsem neslysSel/a 44 36,97%

Tabulka €. 44: Propagace Arriva vlaki dle respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

B Ano, propagace je zdafrila
B Propagaceje pramérna

B O sluzbéjsem neslysel/a

Graf ¢. 16: Propagace Arriva vlaku dle respondentt
Zdroj: vlastni zpracovani

Ptekvapiva je nadpoloviéni vétSina lidi, ktefi Arriva vlaky znaji a tedy usoudili, Ze

propagace je sice prumérna, ale maji o té€chto spojenich minimalné urcité tuseni. Pouze

11,76% respondentd usuzuje, ze firma vlaky propaguje zdafile.
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5. Pokud spoj Arriva vlaki pojede v blizké budoucnosti do Vami vybrané

destinace, jste ochotni tento spoj vyuZzit?

Odpovéd Pocet V procentech
Ano, tuto moznost uvitam 17 14,26%

Ano, ale pouze pokud bude | 9 7,56%

cena nizsi nez u konkurence

Ne, preferuji Ceské Drahy, | 12 10,08%
ptipadné vlaky RegioJet

Sluzeb Arriva vlakl jsem jiz | 19 15,97%
vyuzil/a

Vlakem nejezdim 62 52,1%

Tabulka €. 45: Propagace Arriva vlaki dle respondentt I1.

Zdroj: vlastni zpracovani

H Ano, tuto moZnost uvitam

7.56%

Ano, ale pouze pokud bude
cenanidinei u
konkurence

B Ne, preferuji Ceské
Drahy, pfipadnévlaky
Regiolet

M SluZeb Arriva vlakl jsem jiz
vyuZil/a

B Vlakem nejezdim

Graf ¢. 17: Propagace Arriva vlaki dle respondentt I1.
Zdroj: vlastni zpracovani

Mnoho lidi odpovédélo, ze vlakovych spojii nevyuziva. Jelikoz respondenti jsou
predevsim studenti ve véku 16-25 let, bydli jiz Casto pobliz studované Skoly, kam nemusi
dlouh¢é hodiny dojizdét. Dobrou zpravou je, ze ptes 30% dotdzanych uz vlak vyuzilo.

Ptipadné moZznost cestovat Arriva vlakem vitaji.
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6. Tzv. Express autobusy se lze prepravit napriklad z Prahy do Teplic béhem
jedné hodiny a deseti minut (celkova vzdalenost je 90 km). Méla by podle Vas

firma zavést vice podobnych spoji?

Odpovéd Pocet V procentech
Ano, myslim, ze jde o | 47 39,5%
dobry tah

Nevim 29 24,37%

Ne, Arriva by se méla | 43 36,13%
soustiedit spise na

regionalni Groveil

Tabulka €. 46: Nazor respondentli na Express autobusy

Zdroj: vlastni zpracovani

B Ano, myslim, Ze jde o

36.13% dobry tah

39.50%

B Nevim

24.37%

B Ne, Arriva by se méla
soustredit spife na
regionalni droven

Graf ¢. 18: Nazor respondentli na Express autobusy
Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina lidi se domniva, Ze zavadéni Express spoji je dobry krok. To miize byt
zpusobené Spatnymi zkuSenostmi s jinymi dopravci. Dalsi skupina dotazanych uvedla
fakt, ze firma by méla zustat spi§ konzervativni a zistat ve méstech ¢i v krajich. Necelych
25% respondentt uvedlo, Ze nevi, zda je vhodné zavadét Express spoje. To je pochopitelné
z divodu, Ze je tézké usuzovat, zda je vhodné vstoupit mezi Regiojet, pripadné FlixBus,

ktefi si tyto spoje v Ceské republice z velké ¢asti ,,zabraly*.
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7. Jaky mate nazor na 75% slevu na jizdném po celé Ceské republice pro

studenty a seniory ve véku 65+?

Odpovéd Pocet V procentech
Pozitvni 26 21,84%
Spise pozitivni, ale | 34 28,57%

zménil/a bych podminky
pro ziskani slev
Neutralni 0 0%

Negativni (myslim, ze to | 41 34,45%
poskodi statni rozpocet)

Negativni (neni to | 17 14,26%

spravedlivé pro ostatni,

popf. jiny diivod)

Nemam na danou | 1 0,84%

problematiku nazor

Tabulka ¢. 47: Nazor respondentii na zavedené slevy 75%

Zdroj: vlastni zpracovani

0.84%

14.26% ‘ 21.84%

B Pozitvni

| SpiSe pozitivni, ale zménil/a bych
podminky pro ziskani slev

® Negativni (myslim, Ze to poskodi

28.57% statnirozpocet)

Negativni (neni to spravedlivé
pro ostatni, popf. jiny davod)

34.45%

B Nemam na danou problematiku
nazor

Graf ¢. 19: Nazor respondentl na zavedené slevy 75%
Zdroj: vlastni zpracovani

Zde jsou respondenti rozdéleny v poméru 1:1. Pouze jeden Cloveék uvedl, Ze nema na
danou problematiku nazor. To miZze indikovat velky zajem lidi sledovat politicko-

ekonomické procesy a zaujimat vlastni nazor.
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8. Mate negativni zkuSenosti s Fidi¢i firmy Arriva?

Odpovéd Pocet V procentech

Ano, slo o zavazné véci (napt. o | 10 8,4%
nebezpecnou jizdu, zavinénou

nehodu apod.)

Ano, ale Slo pouze o méné | 42 35,29%
zavazné veéci (vynechani spoje,
ujeti ze zastavky, neochota

pomoci se zavazadly apod.)

Ne, pfipadné se jednalo pouze o | 37 31,09%
zanedbatelné véci

Ne, Arriva autobusy ani vlaky | 30 25,21%
nevyuzivam

Tabulka ¢. 48: Nazor respondentt na fidi¢e firmy Arriva

Zdroj: vlastni zpracovani

B Ano, lo o zdvaingé vEci (napf. o
nebezpeénou jizdu, zavinénou
nehoduapod.)

8.40%

B Ano, ale Slo pouze o méné zavainé
véci(vynechanispoje, ujetize
zastavky, neochotapomocise
zavazadly apod.)

Ne, piipadné se jednalo pouze o
zanedbatelné vEci

31.09%

B Me, Arriva autobusy ani vlaky
nevyuiivam

Graf ¢. 20: Nazor respondentl na fidice firmy Arriva
Zdroj: vlastni zpracovani
Velka skupina lidi ma urcité negativni zkuSenosti s alesponl jednim fidi¢em pracujicim
ve vybrané spole¢nosti. To by mohlo v budoucnosti odradit dotazané lidi vyuzivat napf.
nove zavadéné express autobusy. Nutné je ale zminit, Ze se ve velké Casti jedna pouze o

mén¢ zavazné udalosti a mnoho respondentti nejspis nema v imyslu spole¢nost bojkotovat.
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5 Vysledky a diskuze

Firma Arriva dle poslednich ucetnich zévérek uspokojivé plni hodnoty financni
analyzy, které¢ dle riznych autorti maji splitovat vybrané ukazatele. Vyjimkou muize byt
naptiklad mala rentabilita aktiv a rentability vlastniho kapitalu u dcetiné spole¢nosti Arriva
Morava. Regiojet je dle Gi¢etnich zavérek za rok 2017 zadluzen a vykazuje i zaporné zisky.
FlixBus k bieznu 2019 nema na strankach www.or.justice.cz vlozené zadné ucetni

zaverky, které by se mohly vyhodnotit pomoci finan¢ni analyzy.

V marketingové ¢asti bylo zjisténo, ze nové Arriva Express autobusy (Brno — Olomouc,
a Brno — Krométiz) se cenové nachazi mezi firmou Regiojet a Flixbus. Flixbus ve vybrany
den nabizel velmi levné ceny, ale nutno dodat, Ze jsou variabilni. Nevyhoda byla
zaznamenana u spoje Praha — Ceské Budgjovice, kde by potencionalni zdkaznik musel pro
nakup jizdenky vyuzit portal AMSbus.cz, jelikoz na oficialni strance firmy Arriva tato
moznost neni k dispozici. Ve vét§iné pripadi vsak lze jizdenku zakoupit u fidi¢e, pfipadné
si potidit ¢ipovou kartu. Dale je vhodné zminit dobfe optimalizované stranky a socialni
sité, kde ma firma oficidlni Gcty. Public relations, které firma poskytuje je zatim urcené

spis pro fidice, nez zdkazniky.

Ze statistické analyzy vyplyva rostouci trend celkovych aktiv a zaroveinl snizovani
zadluzenosti, coz je velmi pozitivni. Zarovenl se zvySujicimi zisky se firma pustila do
dalsich projektt, které byly v diplomové praci zminény. Konkrétné se jedna o Arriva vlaky
a Express autobusy. Konkuren¢ni Regiojet je masivné propagovan a dokaze zacilit na
spotiebitele, coz mize zpusobit potize pii rozsifovani portfolia sluzeb firmy Arriva. Dale

muZe zpisobit problém nasyceni trhu diky zminénym konkuren¢nim firmam.

Dle dotazniku vétsina respondenti povazuje za vhodné zavadét novinky. Udaj viak
neni vétSinovy a mnoho lidi nezaujima jasné stanovisko. Dotaznik dale indikuje slabsi
marketing a jen necelych 12% dotdzanych hodnoti propagovani novych vlaki jako velmi
povedené. U aktudlniho tématu zavadéni slev zustali lidé rozdé€leni a téméf vSichni
vyjadrili na danou problematiku svlij ndzor (a¢ pouze v uzaviené otazce). Nekteré

negativni zkuSenosti s fidi¢i mohou zptsobit problémy pii rozvijeni firmy.
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Je ziejmé, Ze by firma méla zlepsit své marketingové aktivity pro propagaci novinek,
které nabizi. Aby se novinky na trhu ujaly, bylo by vhodné dale investovat Gsili i finance
do tradi¢nich spoju, aby firma zakazniky neodradila a byli ochotni vyuzivat jiz zminéné

novinky.
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6 Zavér

Cile prace stanovené pro teoretickou ¢ast i praktickou ¢ast byly splnény. Teoreticka ¢ast
ptiblizila trzni struktury, kde byl predevsim popsan oligopol, ktery je dulezity pro
pochopeni mnoha nalezitosti spojenych s vybranym tématem. V konkurenénim prostiedi se
nachazi vice firem, proto bylo stru¢né popsano vnéjsi a vnitini okoli podniku. Abychom
oslovili nami vybrany segment zakaznikt, je dulezité mit efektivné zpracované
marketingové nastroje. Marketing vsak neslouzi pouze k ziskani novych zakaznik, ale i k
udrzeni stavajicich lidi. Neni proto divu, Ze firmy zaklddaji marketingové oddé€leni a

vynalozené usili se vraci.

V praktické ¢asti se vétSina udaji zakladala na datech z vyro¢nich zprav spolecnosti,
které byly nasledné zpracovany pomoci vzorecki financ¢ni analyzy a okomentovany.
Vysledky byly vlozeny do piehlednych tabulek a nasledné doSlo k patficnému shrnuti
zaveéru. Prognoéza dalSiho vyvoje spolecnosti byla odvozena jak z Gi¢etnich zavérek, tak i
marketingové analyzy a nasledné syntézy. Zavér prace byl tvofen dotaznikem, pomoci
néhoz se oveétovaly nekteré piedpoklady (hypotézy), které byly vyvozeny jak z teoretické,

tak z praktické ¢asti diplomové prace.

Z prace je ziejmé, ze spoleCnost Arriva jiz nestoji pouze na autobusech méstské
hromadné dopravy a dalkovych spojich, vétSinou s vice zastdvkami pied konecnou
destinaci. Pokud bychom se navic podivali na evropskou Uroven, zjistime, Ze spolecnost
provozuje 350 aut s elektrickym pohonem k zapujceni. V neposledni fad¢ se jedna i o 525
kol a 21 lodi a portfolio se neustdle rozsifuje. Ve Velké Britanii si Ize pomoci mobilni
aplikace ,,ArrivaClick® objednat minibus, kde si ur¢i zékaznik tzv. virtualni zastavku a

misto, kam chce byt piepraven.

V Ceské republice Arriva dle novinek na oficialnim webu napf. zavedla autobusy na
elektricky pohon a na stlaceny zemni plyn (CNG) ve mésté Trutnov a tim padem se
definitivné rozlougila s naftovymi motory. Jakou vizi ma Arriva v Ceské republice za 10
let neni jasné, ale prace dokazuje, Ze urcité¢ déld mnoho pro to, aby neziistala pfili§ daleko

za svymi konkurenty.
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8 Prilohy

1. Ukazka propagace vlakovych a autobusovych linek spolecnosti RegioJet. Praha,
Mistek, 15.2.20109.

BUDAPEST w=a
. 15,9 €/.. 300 k&
=
MUNCHEN ==
13,9 €/.. 260 k&
KRAKOW &=
wn 8,9 €/.. 229 K&

KARLOVY VARY &
Dy 1 €/.129 KE

BERLIN =
19,0 €/..390 K&

|| REGIOJET

Zdroj: vlastni zpracovani
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2. Trzni zacileni firmy RegioJet na seniory ve véku 65+ a studenty. Praha, Hlavni
Nédrazi, 15.2.2019.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Rozliseni SEO a SEM a nasledné vysledky pii hledani spoje ve vyhledavaci
Google.

jizdenky Praha Ceské Budgjovice Q

All Images Maps Shopping News More Settings Tools

About 1,310,000 results (0.33 seconds)

Praha - Ceské Budgjovice | viakem od 119 K& | CD.cz
www.cd.cz/ v
Jizdni fady a vyhodné jizdenky - vyborny bonusovy program pii nakupu online! Vérnostni program

Jizdni fady online Koupit jizdenku
Prehledné hledani spojeni s Staci vybrat destinaci, a jednoduse
moznosti piimého nakupu jizdenek zaplatit online. SEM

FlixBus Praha-Ceské Budéjovice | od 29 K&, odjezd 12x denné
www.flixbus.cz/Praha v

Rezemujte si jizdenku z Prahy do Ceskich Budéjovic na FlixBus.cz! Bezpecna online rezervace. 2
zavazadla v cené. Obcerstveni na palubé. WC na palubé zdarma. Moderni autobusy. Wi-Fi zdarma.
Flexibilni jizdenky. Velky prostor pro nohy. Klimatizace. Zasuvky 230V.

Studenti/seniofi zdarma - Specialni nabidky - Rezenujte a uSetfete - 5 mést Evropy za 99 €

Autobusy Praha < Ceske Budgjovice | FlixBUS®

https:/iwww.flixbus.cz > Autobusové spoje ¥ Translate this page

Autobusové spoje Praha - Ceské Budéjovice v Wi-Fi, zasuvky, pohodina sedadla a toaleta v/
Bezpecna platba online v Pfiznivé ceny jizdenek v Ekologické

RegioJet | Autobusova linka Praha — Ceské Budégjovice — Cesky ...®

https:/iwww.regiojet.cz/. ji.zdenky/, /praha—ces}(e-budejovice—cesky,,, v Translate this page SEO
Autobusova linka Praha — Ceské Budéjovice — Cesky Krumlov. Platnost ceniku ... Cena jizdenky v

autobuse je stejna jako u jizdenky na pevné datum. Aktualni

Praha — Ceské Budgjovice | Vlaky, autobusy a letadla - GoEuro®
https://www.goeuro.cz/cestovani/praha/ceske-budejovice

Levné letenky a jizdenky Praha — Ceské Budéjovice! Jiz od 81,02 K&. S GoEuro jedinym kliknutim
porovnej autobusy, viaky a letenky.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Méfenkovy list pro zaméstnance Arriva.

MERENKOVY LIST
Jméno zaméstnance e Byt s
Vyska postavy:...........
Obvod krku (velikost kosile) ............

Konfekéni velikost: S, M, L, XL, XXL
(zakrouzkujte)

mira saka, svetru, bundy
| 1. objem prsni
2. objem pasu
3. objem sedu ! 4|
4. délka do pasu
5. délka kodile, saka
6. délka bundy
7. 3ite zad |
8. délka néramenice
| 9. délka rukavu
mira kalhot | A
2. objem pasu [
| 3. objem sedu |
| 10. délka na strang |
11. délka v kroku

ZPUSOB ZJISTOVANI MER:

Prsni objem cely - je méfen na kodili tésné v podpazi s podlozenim prstd levé ruky pro volnost miry

1

2. Objem pasu cely — je méFen v linii pasu s podlozenim prst levé ruky (tam kde mame pas u kalhot)

3. objem sedu cely — je méfen pies nejvystouplejéi partii sedu s podlozenim prstii levé ruky pro volnost
miry

4. délka do pasu - je méfena od vsiti limce kosile stfedem zad do linie pasu

5. délkakodile - je méfena od viiti limce kogile stredem zad do délky kosile, svetru

6. délkabundy - je méfena od véiti limce kosile stfedem zad do délky bundy

Sife zad celd  — je méfena od v3iti rukdvu kosile pfiblizné v poloviné vyska priramku

délka naramenice — je méfena po ramennim kloubu od viiti limee ke v&iti rukdvu

délka rukdvu - je méfena od vsiti rukavu, stiedem pres mimé pokréeny loket ke spodnimu okraji
rukdvu

10. délka kalhot po strané — je méfena po boénim $vu na Groveit podpatku s odeétenim 5 cm

I1. délka kalhot v kroku — je méfena po pravém krokovém $vu od sedového vu na troven podpatku s
odeétenim 5 cm

© o

Za spravnost idaji - podpis zaméstnance

Datum ..

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Pokladna v autobusech Arriva.

Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Nabidka u spoje Brno — Olomouc ve dne 25.3.2019 (FlixBus)

FLiXBUS

Mapa spojil Naplanujte si svou _ v

Servis v

Onds v Pomoc

Tridit podle
Odjezd (nejdfive)

Nedéle, 24 Bie

Filtrovat
podle
@ Pfimé jizdy
@ 1 Transfer

02:25 ¢ Brno (Hotel Grand)

03:30 e Olomouc autobusové nadrazi
Odjezd: Bmo o o
Po 02:00 at 02:30

Prijezd: Olomouc
Po0 03:30 Gt 03:30

05:15 ¢ Bmo (Hotel Grand)
06:20 e Olomouc autobus:

10:00 ¢ Bmo (Hotel Grand)

ové nadrazi

Brno — Olomouc

Pondéli, 25 Bfe

1105 & Olomouc autobusové nadrazi bez

11:00 ¢ Bro (Hotel Grand)
1205 & Olomouc autobu:

15:00 ¢ Brno (Hotel Grand)

Sové nadrazi  bez

1605 & Olomouc autobusové nadrazi bez

Zdroj: vlastni zpracovani

7. Nabidka u spoje Brno — Olomouc 25.3.2019 (RegioJet)

Utery, 26 Bfe
115,00 K
6900Ke
79,00 K
i
eo00ks [y
zbyva 1 pi edadio za

Vybrané jizdenky
Trasa Datum Odjezd  Prijezd
Brno, AN u hotelu Grand — Olomouc, hi.n. 25.3.19 6:30 7:35

U Celkova cena: 100 CZK

Pokracovat k onm 5 h

Vyhledané spoje na trase Brno — Olomouc, hl.n., 25.3.2019

Piijezd Pfestup Volnych mist

REVASY

Ll W2 ooz

Pondéli 25.3.19

Odjezd
E o0 735 -
-sso 9:35 -
9:30 10:35 -
==Y 12:30 13:35 -
-1330 14:35 -
=Y 14:30 15:35 -
==Y 16:30 17:35 -
=Y 17:30 18:35 -
==Y 18:30 19:35 -

Zdroj: vlastni zpracovani

2V Q
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