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Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé analyzy marketingového mixu zaméreného na zhodnoceni
cenové stimulace zdkaznik( stanovit doporuceni pro danou spole¢nost. Dany cil je podminén splnénim
dil¢ich cild. Prvnim dil¢im cilem je analyza cenovych a necenovych zpUsobu naldakani zakaznik( pomoci
vytvorené literarni reSerse. DalSim dil¢im cilem je provedeni analyzy ¢innosti podniku Student Agency

z pohledu podnikové strategie a vymezeni klicovych faktor( ispésnosti podniku. Tretim dil¢im cilem je
vytvoreni analyzy cenovych a necenovych zplsobU prilakani zakaznik( podnikem Student Agency na
zadkladé verejné dostupnych udaju.

Metodika

Metodicky je prace sloZena ze splnéni vyse uvedenych dilcich cil(. V prvni ¢asti bakalarské prace je pozor-
nost vénovana spotirebnimu chovani jedince a rovnéz i zhodnoceni cenovych a necenovych faktor( vedou-
cich k nakupu zbozi nebo sluzby. Rovnéz se zohledni i jednotlivé podnikové strategie. Hlavnim zdrojem zde
poslouZi literatura ¢eskych a zahranicnich autor(i. Formou kompilace a vlastni interpretace je vytvorena
literarni reSerse.

Dalsim metodickym krokem je zhodnoceni vyvoje zisku a trzeb podniku béhem let 2008-2017, zhodnoce-
ni celkové strategie podniku a provedeni Porterovy analyzy. Diky tomuto kroku je vytvoreno zhodnoceni
jak firmy a jeji strategie, tak i zhodnoceni prostiedi, ve kterém plisobi. Udaje o firmé jsou ziskdny z verej-
né dostupnych zdroji — webovych stranek, vyrocich zprdv a interview s manazery podniku poskytnutych
médiim.

V dalsim kroku je provedena analyza cenovych a necenovych faktor(, které vyuziva podnik k dosaZeni své
konkurenéni vyhody na trhu. Zdrojem dat poslouzi vetfejné dostupné informace o podniku.

Tretim krokem je zhodnoceni viech vyse uvedenych krokl pro Gcely vytvoreni celkové syntézy obdrzenych
poznatkd. Dany krok je nezbytné nutny pro vytvoreni doporuceni pro zkoumanou firmu.

Poslednim metodickym krokem je tvorba doporuceni pro zkoumanou firmu.
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Marketingova studie — Student Agency

Abstrakt

Dané bakalafska prace je vénovana tématu, které hraje velice dalezitou roli v dne$nim
podnikatelském svété — jedna se o cenovou politiku podniku uskuteénénou za ti¢elem ziskani
zakaznikl. Pro Gcely této prace byl vybran podnik Student Agency, jedna se o firmu, ktera
je ryze Ceskd a kterd navic dokdzala se vybojovat na prvni misto na ¢eském trhu. Firma
dokéazala svou ¢innosti, Ze 1ze profitovat i v obdobi hospodarské recese. V ramci vyzkumu

je zohlednéna i konkurence firmy — zejména Flixbus.

Hlavnim cilem dané bakalaiské prace je na zakladé analyzy marketingového mixu
zaméfeného na zhodnoceni cenovych a necenovych zpisobu ziskani zakaznikt na piikladu
podniku Student Agency urcit doporuceni pro danou spolec¢nost. Dany cil je podminén
splnénim dil¢ich cili. Prvnim dil¢im cilem je analyza cenovych a necenovych zptsobi
ziskani zakaznikti z pohledu ekonomické teorie za pomoci vytvoifeni literarni reSerSe.
Dalsim dil¢im cilem je provedeni analyzy Cinnosti podniku Student Agency z pohledu
podnikoveé strategie a vymezeni klicovych faktord aspéSnosti podniku. Ttetim dil¢im cilem
je vytvofeni analyzy cenovych a necenovych zptsobu ziskani zakazniki podnikem Student
Agency na zakladé vetejné dostupnych tudaji. Ctvrtym dil¢im cilem je vytvoteni doporuéeni
pro podnik Student Agency V oblasti zlepSeni jeho aktualni strategie tykajici se ziskani

zakaznikd, a to jak cenou, tak i necenovymi zpusoby.

Kli¢ova slova: spotfebni chovani, Student Agency, cena, strategie, konkurenceschopnost.



Marketing Study — Student Agency

Abstract
This bachelor thesis is dedicated to a topic that plays a very important role in today's business

world - it is a pricing policy of an enterprise made to attract customers. For the purposes of
this work, Student Agency was selected, a firm that is purely Czech and which, moreover,
managed to fight first in the Czech market. The company proved itself to be able to profit
even during the economic recession. The research also takes into account the competition of
the company - especially Flixbus.

The main goal of this bachelor thesis is to analyze the marketing mix aimed at evaluating
the price and non-price methods of attracting customers to determine the recommendations
for the company. The target is conditional on meeting the partial goals. The first partial
objective is to analyze the price and non-price methods of attracting customers from the
point of view of economic theory through the creation of literary research. Another partial
objective is to analyze Student Agency's business strategy and define the key success factors
of the company. The third objective is to develop an analysis of pricing and non-pricing
methods of attracting customers by Student Agency on the basis of publicly available data.
The fourth partial goal is to create a recommendation for Student Agency to improve its

current strategy for attracting customers, both in price and in inexpensive ways.

Keywords: consumer behavior, Student Agency, price, strategy, competitivenes.
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1 Uvod

Dané bakalafska prace je vénovana tématu, které hraje velice dalezitou roli v dneSnim
podnikatelském svété — jedna se 0 cenovou politiku podniku uskuteénénou za ucelem ziskani
zakaznikl. V 21. stoleti zdkaznik je bezesporu sttedem pozornosti jakéhokoliv podniku. Ani
ty nejveétsi podniky nemohou si dovolit podceniovat zkoumani potfeb a ptani zékazniku.
Vyvoj v hospodarstvi poukazuje, Ze 1 ty nejvétsi podniky se mohou velmi brzy dostat do
platebni neschopnosti — naptiklad Kodak, Nokia apod. Divodem je ziejmé podcenéni potieb
a prani zakaznikli. V dne$ni dobé¢ jiz nestaci pouze splnit soucasné potieby zakaznikd, ale
pokusit se odhadnout i jejich latentni potieby, tedy potfeby které dana skupina miize mit,

respektive potieby které mohou vzniknout.

K ziskani zakaznika existuji de facto dvé cesty — jedna se o cenovy zpiisob a necenovy.
Ptitom cenovy zpiisob nemusi nutné znamenat jenom jednoduché sniZeni cen ve snaze zvysit
obrat. MliZe se jednat tfeba o rozloZeni nebo odloZeni plateb, rabaty apod. Navic je nutné
pocitat, ze cenova konkurence vzdycky ma svoje meze — zadny podnik nemutize dlouhodobé

prodavat svoje vyrobky pod trovni svych primérnych celkovych nakladi.

Na rozdil od toho necenova konkurence je daleko SirSim pojmem a zahrnuje celou paletu
marketingovych nastroji — od sponzoringu, ptes reklamu az ke spotifebitelskym soutézim.
Je ale nutné pocitat s tim, Ze pro efektivnéj$i fungovani marketingové strategie je zapotiebi

kombinace obou metod.

Pro ucely této prace byl vybran podnik Student Agency, jedna se o firmu, ktera je ryze ¢eska
a ktera navic dokazala se vybojovat na prvni misto na ¢eském trhu. Firma dokazala svou
¢innosti, Ze lze profitovat i v obdobi hospodaiské recese. V ramci vyzkumu je zohlednéna 1

konkurence firmy — zejmeéna Flixbus.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Hlavnim cilem dané bakalaiské prace je na zaklad¢ analyzy marketingového mixu
zaméFeného na zhodnoceni cenovych a necenovych zpusobi ziskdni zakaznikt na piikladu

podniku Student Agency urcit doporuceni pro danou spole¢nost.

Dany cil je podminén splnénim dil¢ich cili. Prvnim dil¢im cilem je analyza cenovych
a necenovych zptsobu ziskani zakaznikt z pohledu ekonomické teorie za pomoci vytvoieni

literarni resersSe.

Dalsim dil¢im cilem je provedeni analyzy ¢innosti podniku Student Agency z pohledu
podnikoveé strategie a vymezeni klicovych faktort aspésnosti podniku. Tietim diléim cilem
je vytvofeni analyzy cenovych a necenovych zptsobu ziskani zakaznikd podnikem Student

Agency na zaklad¢ vetejné dostupnych udaji.

Ctvrtym dil¢im cilem je vytvoieni doporudeni pro podnik Student Agency v oblasti zlepseni
jeho aktualni strategie tykajici se ziskani zakaznikd, ato jak cenou, tak inecenovymi

zpusoby.

Veskeré vyse uvedené cile na sebe navazuji a maji za ucel vytvofit uceleny pirehled o

zkoumaném podniku, a to pro ucely splnéni hlavniho cile dané bakalaiské prace.

2.2 Metodika

Metodicky je prace sloZena ze splnéni vySe uvedenych dil¢ich cilt a podporuje je. V prvni
Casti bakalarské prace je pozornost vénovana spotiebnimu chovani jedince arovnéz

i zhodnoceni cenovych a necenovych faktorti vedoucich k nakupu zbozi nebo sluzby.

Dana ¢ast je v podstaté literarni reSersi uskute¢nénou se snahou provést komparaci nazora
autord na dané téma. V této Casti prace jsou prozkoumany jednotlivé modely chovani, a to
s dirazem na vychodiska a zavéry ze kterych dané modely vychézeji. Diky dané ¢asti prace

je mozné 1épe pochopit chovani zdkaznikli u zkoumaného podniku.
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Rovnéz se zohledni i jednotlive podnikové strategie, které jsou v soucasnosti uplatnéni
podniky. Hlavnim zdrojem zde poslouZi literatura ¢eskych a zahrani¢nich autort, kde formu

kompilace a vlastni interpretace je vytvoteno literarni reserse.

Dalsim metodickym krokem je zhodnoceni vyvoje zisku a trzeb podniku béhem let 2008-
2017, zhodnoceni celkové strategie podniku. Diky tomuto kroku je vytvoieno zhodnoceni
jak firmy a jeji strategie, tak i zhodnoceni prostfedi, ve kterém pisobi firma. Dany krok
slouzi k vytvofeni prvotniho seznameni s podnikem, a to pro ucely leps§iho pochopeni jeho

podstaty a oboro podnikéani.

Autorka dané prace nepracuje v daném podniku, Gdaje o firmé jsou ziskany z vefejné
dostupnych zdroji — webovych stranek, vyrocich zprav a interview s manazery podniku
poskytnutych médiim. Jedna se o hlavni omezeni dané prace. Na druhou stranu autorka miize
piinést objektivni pohled na zkoumany podnik, jelikoZ vystupuje v pozici externiho

pozorovatele a hodnotitele, ktery neni ni¢im ovlivnén.

V dal8im kroku je provedena analyza cenovych a necenovych faktort, které vyuziva podnik
k dosaZzeni své konkuren¢ni vyhody na trhu. Zdrojem dat poslouzi vefejné dostupné
informace o podniku. Kazdy podnik, pokud chce byt GspéSnym na trhu, by se mél lisit od
své konkurence, pravé kvili tomu je nutné vymezit jeho konkuren¢ni vyhody, které jsou
zakladem jeho strategie. Zde je mozné se spolehnout na externi zdroje informace o podniku

Student Agency.

Ttetim krokem je zhodnoceni vSech vyse uvedenych krokl pro ucely vytvofeni celkové
syntézy obdrzenych poznatkl. Dany krok je nezbytné nutny pro vytvoieni doporuceni pro

zkoumanou firmu. V podstaté se jedna o souhrn celé prace.

Poslednim metodickym krokem je tvorba doporuceni pro zkoumanou firmu. Veskera
doporuéeni jsou zalozena na vlastné provedené analyze, tedy maji velmi pevny zaklad. U
doporuceni je uveden divod jejich realizace. Vzhledem k tomu, Ze autorka neni
zamé&stnancem podniku ani nema dostup K internim zdrojim, neni mozné provést

zhodnoceni nékladovosti jejich realizace v praxi.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni ¢ast bakalaiské prace je vénovana vytvoieni nutného teoretického zékladu a rozboru
definic, které se budou hojné vyuzivat v dal§im textu. Pozornost v dané casti prace je

vénovana vytvofeni literarni reer§e formou konfrontace nazoru autort na stejné téma.

3.1 Nakupni proces

Zamazalova (2010, str. 116) definuje nakupni proces jako: ,, Ve, co se vaize na proces
vedouci Kk vysledné ndkupni trini aktivite“. Ptitom dany proces zahrnuje i sim prubéh
vyuzivani danych produktt, a to jak hmotnych, tak i nehmotnych. Podle ni je nakupni
chovani procesem — tedy jevem, ktery ma sviij zacatek, konec, vlastnika apod. Kromé toho
Zamazalova zdlraziuje 1 to, Ze do ndkupniho chovani patii 1 zanik uzivani spotfebnich

produktii.

Kazdy nakupni proces ma svoje urcité faze. Podle Palatkové (2011, str. 50) nejCastéji se 1ze
setkat s nasledujicimi péti fazemi: rozpoznani problému, hledani informaci, vyhodnoceni
alternativ, ndkupni rozhodnuti a po nakupni hodnoceni. V ramci prvni faze spotiebitel si
musi teprve v§imnout, Ze ma neuspokojenou potiebu. V ramci dalsiho kroku za¢ne zpravidla
hledat informaci vhodnou pro uspokojeni jeho potieby. Ve tietim kroku hodnoti jednotlivé
alternativy, které se mu nabizeji pro uspokojeni jeho potieby. Dale nasleduje nakupni
rozhodnuti, jestlize spotiebitel se rozhodl pfistoupit ke koupi a piipadné po nakupni
hodnoceni spokojenosti. Pochopitelné se jednd o komplexni rozhodovaci proces, mnohdy se
stava, Ze spotiebitel pfeskakuje jednotlivé kroky, respektive Ze se rozhodovaci proces viibec

neuskuteéni.

Kone¢nym vysledkem nédkupniho procesu by se mélo z hlediska podniku uskutecnit koupé.
Mulacova (2013, str. 227) upozoriuje, ze problematika kone¢ného rozhodovani je o néco
nikoliv jenom o koupi produktu, ale i u znacce, mnoZstvi, nacasovani a disponibilnim
obnosu. Pochopitelné spotiebitel nemusi v kone¢ném vysledku jenom koupit produkt, mize

odlozit koupi na pozdé&jsi obdobi, miize zvolit jiny produkt, ale od stejné firmy apod.
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3.2 Spotrebitel

Spotiebitel, jeho piani a potieby jsou stfedem pozornosti jakékoliv firmy. Vhodné provedena
segmentace spotiebnich trhti a nasledné zhodnoceni faktord, které jej ovliviiuji, jsou
zakladem uspéchu. Na spotiebitele maji vliv jak cenoveé, tak i necenové faktory. Pravé

zhodnoceni téchto dvou oblasti je vénovan dalsi text.

3.2.1 Cenové faktory

Cena je bezesporu hlavnim a nékdy i jedinym faktorem, ktery urCuje rozhodovani
spotiebitele o nakupu zbozi nebo sluzby. Dtvod je snadny — spotiebitel se psychologicky

citi, ze musi odvést urcitou sumu penéz za nakup dané¢ho zbozi, kterd patii jemu.

Kotler (2007, str. 472) tfeba vychazi z toho, Ze spotiebitele maji zpravidla horni hranici ceny
a dolni hranici ceny. Pfitom horni hranice ceny je nejvyssi mozna cena, kterou spotiebitel je
schopen vynalozit. VSechno, co se nachazi nad touto Urovni je automaticky vnimano
spotiebitelem jako pfehnan¢ drahé. I naopak piili§ nizké ceny jsou pro spotiebitele zjevnym

signalem, ze zbozi nema odpovidajici kvalitu.

Mikroekonomicka teorie piimo vychazi z toho, Ze cena je urcena jeji rovnosti meznimu
uzitku spotiebitele. Jinymi slovy mikrockonomicka neoklasicka teorie je zaloZena na tom,
7e spottebitel piimo vychazi ztoho, Ze mezni uzitek plynouci z konzumace daného
produktu, se musi rovnat cené. Pokud je cena vyssi nezli mezni uzitek, spotiebitel omezuje
spotfebu daného zbozi. I naopak v ptipad¢ previsu mezniho uzitku nad cenou dochazi

k omezeni spotieby (Palatkova, 2011, str. 38).

Je nutné podle Vebera (2008, str. 202) poéitat i s regulaénimi opatieni, které jsou schopny
vyraznym zpusobem regulovat cenu. Dany autor uvadi zejména ptipad regulacniho
najemného v centry velkych nebo turisticky vyznamnych mést. V tomto piipadé stat

zpravidla uréuje cenu, respektive cenovy strop, na ktery se musi vztahovat cena.

Kotler (2007, str. 472) poukazuje na to, ze pii zhodnoceni vlivu ceny na rozhodovani
spotiebiteli velkou roli hraji referencni ceny. Dle jeho nazoru se jedna bud’ o vnitini
referenéni cenu anebo wvné&jsi referencni ramec. Pod prvnim pojetim Kotler rozumi
zapamatovatelnou informaci o cenach, ve druhém ptipadé¢ se vsak jednd o ,obvyklé

maloobchodni ceny*. Dale Kotler uvadi ptipad merchandising jako prace s referen¢nimi
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cenami — naptiklad pokud vyrobce rozmisti sviij primérny vyrobek mezi draz§imi vyrobky,
spottebitele nabydou dojmu, Ze se jednd o kvalitn€jsi produkt, nikoliv o produkt primérné

kvality.

V souvislosti s cenou se velmi Casto hodnoti pojem cenova elasticita poptavky. Pfitom se
jedna o pojem, ktery je stejné dulezity jak v marketingu, tak i Vv neoklasické
mikroekonomické teorii. Podle Jurecky (2013, str. 105) elasticitou neboli pruznosti je:
,, Citlivost poptavaného mnozstvi na zmeény ceny produktu nebo na zmeny jinych proménnych
oviivitujicich poptavku“. Pod jinymi proménnymi ma autor na mysli zejména dichod
spotiebiteld ¢i ceny piibuznych produktd, které mohou byt jeho substituty.

Dle daného autora je tedy ziejmé, Zze cilem pii zhodnoceni elasticity je odhaleni reakce
spotiebiteli na zménu ceny. EXistuji totiz statky, reakce na zménu, kterych vyvola
okamzitou a velmi rychlou reakci ve sméru poklesy poptavaného mnozstvi — témto statkiim
se fika elastické. Pak jsou statky, zména na cenu kterych nevyvola natolik velkou reakci ze
strany spottebiteli v ptipadé zmény ceny — témto statkiim se fika neelastické. Nakonec jsou
statky, kde zména ceny povede ke stejné zmén¢ v poptadvaném mnozstvi, t€émto statklim se
fika jednotkove elastické. Pochopitelné existuji i vyjimky, které se zkoumaji spise
v ekonomicke teorii — jedna se o dokonale elastické a dokonalé neelasticke statky. Prvni typ
statku je charakteristicky naprosto okamzitou a velmi velkou zménou v poptavanim
mnozstvi, kdezto druhy typ statku v zadném ptipadé nereaguje na cenu. Ve vysledku tedy
marketér musi dikladné rozlisit reakci spotiebitelti na cenu a pak nasledné rozd¢lit svoje
potencialni zakaznici do vyse uvedenych skupin. Jinak se muze dostat do situace, pii které
se bude snazit snizit cenu produkce s cilem zvysit prodeje, avsak se bude jednat o necitlivé

statky, tedy snizeni ceny nepovede k zadnému vysledku (Jurecka, 2013, str. 105-107).

Ma se ale mit na paméti velmi dilezity zavér — cena sice je dulezitym faktorem pro volbu
produktu nebo sluzby, avsak se nejedna o jediny faktor. Mnozi vyrobce se mlyné domnivaji,
ze pokles ceny automaticky povede k riistu prodejim. Opak je vSak pravdu. Jak to velice
krasné popisuje Limbeck (2014, str. 192): ,,V podvédomi se vyrobcim usadi fatilni a
naprosto mylna iluze o existenci vztahu neprimé uiméry mezi cenou a prodejnimi vysledky .
Dana logika tedy dle vySe uvedeného autora mize vést k dojmu, Ze se proda jen nejlevnéjsi
produkt na daném trhu. Pfitom dne$ni svét nabizi celou fadu skutecnosti, které zcela odporuji

dané logice — naptiklad dobte znamy ptipad iPhone nebo drahych luxusnich hodinek.
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Dale jak spravné piSe Johnova: (2008, str. 60): ,,Lidé se uspokoji s resenim prijatelnym
V podminkach neuplného souboru informaci a nehledaji nutné reseni dokonalé, které miize
byt casové ndarocné a financéné ndkladné.“ Tedy pii zhodnoceni ceny a jejiho vlivu na
rozhodovani spotiebitelll je zbytecné jit do prili§ velkych detaili a je lepSi se zamétit na
nejdulezitéjsi zaveéry vyplyvajici z hodnoceni ceny a mé se vzit v potaz, ze spotiebitelé
nebudou zkoumat cenu na dokonalé trovni, ale spiSe se spokoji s prvnim feSenim, které
vyfesi jejich poZadavek.

Vyznamnou soucasti cenovych faktort je cenova diskriminace spotiebiteli. Bohuzel dané
slovo zni negativng, jelikoz zcela $patné nabada k tomu, ze se jedna o segregaci zakaznik
dle pohlavi, rasy, nabozenstvi apod. Neni to pravda, jedna se o termin zdlraziujici spise
moznost poskytovani urcitych vyhod spottebiteli, nezli o diskriminaci v pravem slova
smyslu. Podle Holmana (2006, str. 105) cenova diskriminace je spise prodej za odlisnou
cenu stejného zbozi. Pochopitelné snahou je v tomto ptipadé co nejvice vydélat. Hlavni
pti¢inou cenové diskriminace je podle stejného autora odlisna citlivost poptavky spotiebitelt
na stejnou cenu. Jinymi slovy ruzni spottebitelé na stejnou cenu reaguji zcela jinak.
Pochopitelné citlivost poptavky je zavisla na celé fad¢ faktort — pticemz nejvétsim faktorem

je aktualni pfijem spotiebitele a jeho celkové bohatstvi.

Celkov¢ existuji tfi druhy cenové diskriminace (Palatkova, 2011, str. 76) — ur¢eni maximalni
ceny, urceni rizné ceny odlisSnym skupinam zakaznikli a nakonec urceni ceny dle mnoZzstvi
nebo ¢asu. Prvni typ cenové diskriminace je jenom stézi uplatnitelny v dnesni ekonomice,
jedna se o ur¢eni maximalné vysoké ceny, kterou je spotiebitel schopen zaplatit. Ve vysledku
tedy firma odcCerpava cely piebytek spotiebitele. Jedna se o nejvySe postaveny bod na
poptavkové kiivce. Aplikace daného typu cenové diskriminace je ovSem velmi omezena.
Zaprvé Zadny ze spotiebitelli nikdy neuvede maximalni cenu, kterou je schopen uhradit za
svoje zbozi. Zadruhé zadna z firem nemuliZze mit natolik dokonaly ptehled o vydajich svych
klientti, aby mohla ur¢it maximalni vysokou cenu pro né, podnik spiSe vychazi z primérného
spotiebitele. Firmy zpravidla pfi cenové diskriminaci rozd€luji spottebitelé do riznych
skupin a pak pro tyto skupiny urcuji individualni ceny platné pro danou skupinu. Jedna se
podle stejné autorky o druhy typ cenové diskriminace. Tento typ cenové diskriminace je

zcela béZny ve vétSiné podnikd.
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Poslednim ptikladem cenové diskriminace je diskriminace v ¢ase nebo dle nakoupeného
mnozstvi. Klasickym piikladem daného typu cenové diskriminace je ur¢eni ceny na vyrobky
ihned po jejich spusténi do prodeje. Postupné se lze setkat s tim, Ze cena danych vyrobku
klesa. DalSim ptikladem je urceni cen hotelii — samoziejmée ubytovani na silvestra bude stat
draz nezli ubytovani v listopadu. Palatkova (2011, str. 77) danou skute¢nost vysvétluje
pomoci: ,, Rostoucich meznich ndkladii v dusledku kapacitnich omezeni v obdobi zvysené
spotireby ““. Dle jejiho nazoru béhem sezony je poptavka velka a méné elasticka, kdezto

v mimosezonni obdobi jsou ceny nastaveny nize diky zméné elasticity poptavky.

Pochopitelné ¢im je veétsi monopolni sila, tim vEtsi prostor pro uplatnéni cenové
diskriminace maji podniky. | naopak v pifipadé silné konkurenéniho trhu firma ma omezené

moznosti pro uplatnéni cenové diskriminace svych spotiebitelil.

Kotler (2013, str. 494) ale upozoriiuje na to, Ze cenovou diskriminaci nelze uplatnit na
jakémkoliv trhu. Podle jeho nazoru existence cenové diskriminace je podminéna tfemi
podminkami, témi jsou: moZznost rozlozeni poptavky do segmentti, riiznd intenzita poptavky
a nakonec omezeni prodeje mezi jednotlivymi skupinami zakazniki. Prvni podminka fika o
tom, Ze podnik musi byt schopen rozd¢lit spotiebitele na urcité skupiny. Dalsi podminka je
zaloZena na tom, ze rizné segmenty museji mit odliSnou intenzitu nakupovani, tedy maji
kupovat v odlisnych casovych intervalech. Posledni podminka vychazi ztoho, ze
spotiebitelé nesméji mezi sebou obchodovat, jinak v tomto piipadé cenova diskriminace
ztraci smysl a subjekty, kteti zakoupili zbozi levnéji, budou schopni jej prodat jinym
spotiebiteliim. Nakonec Kotler upozoriiuje na to, Ze cenova diskriminace musi byt v souladu
s aktualnim pravnim fddem zemé. Mnoho kdy se totiz stava, ze cenova diskriminace je
presné hlidana statnimi organy a je omezena z pohledu prava. Navic v ptipadé cenové

diskriminace z&kaznika je nutné pocitat i s etickymi standardy, které na sebe pievzala firma.

3.2.2 Necenové faktory

Rozsah necenovych faktori je daleko vétsi, jelikoZ se nejednd jenom o cenu, ale o celkovy
souhrn faktort, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele. V dalsim textu se bude mluvit o

nasledujicich faktorech:

e Spolecenské faktory a moda,

17



o Cerna skifiika spotfebitele,

e Regulacni opatieni.

Prvnim necenovym faktorem, ktery ma vliv na spotiebitele, jsou spoleCenské faktory.
Musime si pamatovat, ze vSichni zijeme obklopeni ur¢itym sociem, kterd ma na nas vliv.
Jedna se o kolegy, ptatele, rodinu apod. Kazdy z téchto faktorti miize velice vyrazné€ ovlivnit
chovani spottebitele. Piikladem muze byt moda, doporuceni kolegti, nazory ¢leni rodiny
apod. Ve vysledku je tedy ¢loveék ovlivnén svymi referenénimi skupinami, kterym nasloucha

V ptipad¢ uvazovani o ndkupu. Pfitom tyto faktory nemusi mit jenom cenovy faktor.

Stejné jak 1u ceny, i u necenovych faktort je zcela bézn¢ narazit na regulacni opatifeni, ktera
maji vyrazny dopad na chovani spotiebitele. Piikladem je podle Ketkovského (2012, str. 53)
vliv pravnich norem na trh. Piikladem muize byt trh hypoték, pfi kterém stat se rozhodne
zpiisnit pravidla pro banky — napfiklad pti doloZeni vySe piijmu, ve vysledku tedy na

hypotéky nedosahnou rodiny s niz§im piijmem.

Velice vyznamnym prvkem necenovych faktorl je tak zvana Cerna skiiika pochdzejici ze
stejnojmenného modelu popisujiciho chovani spottebitele. Vysekalova (2011, str. 37) dava
nasledujici definici ¢erné skiinky: ,, Jedna se o interakci predispozic spotrebitele k urcitému
kupnimu rozhodovani “. Dle nazory dané autorky jde o vnitini mentalni proces, ktery ma
jedinec zabudovany v sob¢. Pravé na tom, jakym zptsobem ¢loveék zareaguje na vnéjsi
podnét, 1ze odvodit zjeho Cerné skiinky. Podrobnéji o daném modelu je pojednano

Vv ptislusné kapitole.

3.3 Spotiebni chovani

Dané kapitola je vénovana spotfebnimu chovani — vytvoteni definic a popsani jednotlivych

modeld vysvétlyjicich spotfebni chovani.

18



3.3.1 Nutné definice spotiebniho chovani

Nejobecnéji je mozné spotiebni chovani vysvétlit jako soucast ptirozené¢ho lidského
chovani, které je ovSem sméfovano na konzumaci. Jinymi slovy smyslem spotiebniho
chovani je analyza toho, pro¢ lidé nakupuji vyrobky nebo sluzby.

Koudelka (2006, str. 6) definuje spotiebni chovani jako: ,, Chovdni konecnych spotrebiteli,
které se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii “. Jinymi slovy podle
Koudelky spotfebni chovani se vztahuje pouze ke kone¢nému spottebiteli. Tedy podle n¢;j
naptiklad nakupni chovani instituci neni zatazeno mezi spotfebni chovani. Dale u n¢j je
dilezité vymezit to, Ze vyrobek mize byt nejen uzivan, ale zaroven i odkladan. Na druhou
stranu podle jeho pristupu spotiebni chovani nezahrnuje pouze chovani samotné, ale i okoli,
které jej podminuje.

Pokud shrneme vsechno vyse uvedené, dospé&jeme k zavéru, Ze spotiebni chovani je soucasti
lidského chovani, ptitom v rdmci obchodniho chovani nemusi se nutné jednat o uskutecnéni
nakupu, spotiebitel mize odlozit spotiebu. Dale pro ucely dané prace se prozkouma
spotfebni chovani jen u konec¢nych spotiebitell, tedy se nebude brat potaz na spotiebni

chovani organizaci.

3.3.2 Racionalni modely

Existuje nékolik piistupti k vysvétleni chovani spotiebitele. Prvnim ptistupem jsou
racionalni modely. Dané modely jsou vyuzivany pfedev§im v mikroekonomii. Chovani
spottebitele je v danych modelech vysvétleno pomoci racionalnich tivah spotiebitele. Jinymi
slovy dany model je zaloZen na tom, Ze spotiebitel ke vS§emu ptistupuje velice chladnokrevné

a psychologické, sociologické, kulturni ¢i jiné vlivy nehraji svou roli.

Clovék za daného piistupu jednoduse poméfuje mezni (ptidanou) hodnotu uZitku a cenu za
dany statek. Mikroekonomicka teorie vychazi z toho, zZe spotiebitel bude v optimu jen pokud
cena se rovna meznimu uzitku. V piipadg, jestlize cena je vy$$i nez mezni uzitek, spotiebitel
omezuje konzumaci dané¢ho vyrobku. Naopak pokud je mezni uZitek vétSi neZ cena,
spotiebitel ma tendenci zvysSovat spotiebu. Je nutné rovnéz dodat, ze konzumace zbozi neni

myslena jenom fyzickd konzumace, ale rovnéz i zamyslena konzumace.
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V tomto piipad¢ spotiebitel jednoduSe rozhoduje pomoci pfedem danych algoritmi a
hodnoti vSechny mozné varianty. Emoce tedy nehraji svou roli. Dany pfistup lze vidét
zejména v piipadé nakoupeni statk dlouhodobé spotieby — napiiklad koupé bytu nebo auta.

U ostatnich ptipadt dany pfistup najde jenom omezené uplatnéni.

Pochopitelng kritikové danych modelti ukazuji na jejich zcela logicky nedostatek (Johnova,
2008, str. 60): ,,Lidé se totiz uspokoji s reSenim prijatelnym v podminkach nelplného
souboru informaci a nehledaji nutné reseni dokonalé “. Divodem této skutecnosti je to, ze
vyhledavani, shromazd’ovani a zpracovani informaci je naro¢né na Cas a finance. Jinymi
slovy Johnova poukazuje na to, ze vétSina lidi neuplatiiuje princip optimalizace, tedy
nalezeni feSeni po dikladném zhodnoceni vSech variant, dopad a mozZnosti, ale spise se

piiklani k feSeni, které jako prvni uspokoji jejich potiebu.

3.3.3 Psychologické modely

Psychologické modely jsou dalsim zptisobem vysvétleni chovani spotiebitele. Dané modely
jsou zalozeny na snaze vysvétlit spotiebni chovani ¢lovéka pomoci psychickych procesi.
V ramci danych modelti Zamazalova (2010, str. 116) zdaraznuje dva hlavni sméry —
behavioralni a psychoanalyticky. Prvni piistup vychazi z toho, ze se ma sledovat reakce a
vzajemnd interakce mezi podnétem a reakci. Dal$Sim smérem je vzajemné pusobeni

podvédomi a védomi spotiebitele — tedy Freudovo id, ego a superego.

Dané modely jsou zaloZzeny na zkoumani vnitfniho svéta spotiebitele — jeho chovani,
nazorech a hodnotach. Klicové je odpovédeét na otazku, jaké vnitini pohnutky ptivadi

spottebitele k uskute¢néni nakupu.

Tento ptistup nékdy vychazi i z velice hloubkového zkouméani vnitfniho svéta a n€kdy jdou
hodné do minulosti — jako je napiiklad détstvi — viz Freudovy systém id, ega a superega.
Dale jsou dané modely velice ¢asto propojeny se socialnimi modely, které budou zminény

v dalsi kapitole.

3.3.4 Socialni modely

Socialni modely, na rozdil od toho, maji za cil odhalit chovéni spotiebitele pomoci

socidlniho prostfedi. Naprosto zésadni roli v tom hraje referenéni skupina. Poprvé vliv
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socialnich modeld na spotiebni chovani byl zaznamenan a detailné analyzovan ve druhé
poloving 50. let ve Velké Britanii, a to v souvislosti se zménou v zivoté teenagert. Tehdy se
podle Smolika (2010, str. 97) poukazalo na to, Ze vznikla nova a zcela svébytna subkultura
mladeze, ktera nepodléhd autorité, normam ¢i hodnotam dospélé ¢asti populace. Navic se
poprvé poukazalo na to, ze dany svét je zcela mimo chapani dospélé ¢asti populace. Hlavni
rozdily pochdzely ze zplsobu traveni volného casu, vysvétleni daného chovéani bylo
nalezeno pravé v socialnich modelech — vliv referen¢nich skupin, nazor ,,vidce* nebo

,vzoru“ dané skupiny apod.

Klasickym ptikladem socialnich vlivii v soucasnosti je mdda — tedy chovani v souladu
s docasnymi odchylky od souc¢asného trendu. Jedna se o vyznamnou hnaci silu prodejt, ktera
nema nic spole¢ného s racionalnimi modely — viz ptipad prodeju iPhond, které se technicky

moc nelisi od Samsung ¢i jinych vyrobceti, ackoliv jsou prodavany za vyrazné vyssi ceny.

Dale Zamazalova (2010, str. 116) v souvislosti s vyse uvedenym upozoriiuje i na to, ze
piikladem socidlnich pfistupti je vysvétleni chovani spotiebitele jako snahu ¢lovéka se
piifadit do urcité¢ skupiny a dosahnout urcity socidlni status. Ptikladem je tieba nakup
drahych hodinek anebo jiz zminény piipad iPhonu. Toto zbozi rozhodné patii ke skupiné

zboZi, bez kterych se spotiebitel muze snadno obejit.

3.3.5 Model podnét-¢erna skriika-odezva

Model podnét —Cerna skiiilka-odezva je dalSim modelem vysvétlujicim spotiebni chovani.
Dany pfistup pojimd chovani spotiebitele na rozdil od piedchozich modelti velice
komplexné. Model podnét-odezva je zaméfen na studium predispozic, podnétti a vysledkem

modelu je tedy pfesna analyza reakce spotiebitele.

Dany model je zaloZen na vyzkumu tfech krokl — podnétu, ¢erné skiinky a nakonec odezvy.
Startem pro proces v rdmci daného modelu jsou jak vnéjsi, tak i vnitini podnéty. Vngjsi
podnéty mohou byt siln¢ ovlivnény firmou, navic nékteré¢ s nich mize firma dokonce i
vytvaret — piikladem je bezesporu reklama. Vysekalova (2011, str. 38) mluvi o vniténich
podnétech existujicich ve dvou rovindch — socialni a individualni. Do prvni roviny zatazuje
kulturu, chovani, pravidla pfijatd v dané spolecnosti apod. Klasickym piipadem je tfeba
rodina. Jinymi slovy se jedna o vyloZené sociologické vlivy popsané vyse. Na druhou stranu

existuji i vylozené vnitini vlivy, které maji rovnéz vliv na jedince — jako je naptiklad Zivotni
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styl nebo hodnoty jedince. Kromé toho do potazu mame vzit i vylozené psychologické

procesy jako je napfiklad vnimani, motivace, uc¢eni apod.

Mulacova (2013, str. 227) nabizi o néco jiny pohled na vnéjs$i podnéty. Podle ni podnéty se
déli do tfi skupin. Prvni skupinou jsou marketingové podnéty v podobé kombinace
marketingovych nastroji — reklama, public relations, sponzoring apod. Marketingoveé
podnéty jsou souc¢asti marketingové strategie podniku zamétené na tvorbu marketingového
mixu. Do dalsi skupiny dand autorka zatazuje makro a mikro okoli spotfebitele. Dané
podnéty ovlivituji rozsah nakupt, vybér novinek, ochota &i neochota podnikat apod. Urovei
nezaméstnanosti V daném regionu t¥eba ovlivituje schopnost a ochotu lidi utracet. Posledni
skupinou podnétt jsou podle ni riizné situacni vlivy. Jedna se o docasné situace, které mohou

vzniknout na trhu. Zde klasickym piikladem mohou byt emoce.

Vysledkem modelu je odezva, tedy reakce spotiebitele. Miize se jednat o nakup, zadnou
reakci, $iteni informace o firmé apod. Pochopitelné pro firmu nejzadanéjsi je uskute¢néni
nakupu a Sifeni pozitivnich informaci o daném podniku. Schematicky lze cely proces

zobrazit nasledovné:

Obréazek 1. Model podnét-Eerna skiiiika-odezva

Stimul  mmp Cerna skiifka mm) Reakce

Mktgové Charakteristiky Reakce zékaznika

kulturni ’
itrlorgﬂg spolecenské Vybér produkdu

cena personalni Vybér znaéky

distribuce psychologicke Vybér dealera
komunikace

Jiné Rozhodovaci ' Nadasovani

ekonomické proces nékupu

zakaznika
*d;,t‘ﬁ,';’g('g"é Velikost n&kupu

kulturni

Zdroj: Slideplayer, 2018
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3.3.6 Ostatni vlivy a modely

Kromé vyse uvedenych piistupt a vlivi podle Vysekalové (2011, str. 59) musime sledovat
i misto prodeje, respektive nakupni podminky, které rovnéz hraji svou roli. Dle dané autorky:
., Prodejni prostredi se snazi vyvolat pozitivni emoce piisobici jako podnéty ke koupi. .

Takze i samotné prodejna ma sviij vliv na chovani spottebitele.

V rdamci mista prodeje naprosto zésadni vliv na chovani spotiebitele ma merchandising,
ktery lze obecné vysvétlit jako systém uspotfadani zbozi v regalech. Je jiz davno znamo, ze

lidé voli pfedevsim to zboZi, které je umisténo na Urovni jejich o¢i.

Kromé toho, jak upozornuje Zamazalova (2010, str. 116): ,, Podle okolnosti mohou byt pri
pozndavani spotrebitele uzZitecné dalsi védni obory - antropologie, neurologie ¢i dokonce
srovnavaci biologie. “ Lze tedy na tomto pfikladu vidét, ze spotfebni chovani je rozhodné
nad marketingovou disciplinou, ktera rozhodné piekracuje jenom vyzkum chovani

aktualnich potteb.

3.4 Podnikové strategie

Dalsi kapitola bakalarské prace je vénovana vytvofeni literarni reSerse tykajici se podnikové
strategie. Jedna se o velice slozitou problematikou, ktera se tyka provozovani jakéhokoliv

podniku.

Podle Burese (2007, str. 149): ,, Podnikova strategie dava smysl a cil vsem podnikovym
aktivitam, zavadeni znalostniho managementu nevyjimaje . Dale podnikova strategie podle
daného autora urcuje podnikové cile a priority, kterych mé byt dosaZeno. Soucasti podnikové
strategie je i ur¢eni zdroji nutnych pro dosazeni danych cili. Vyslednym krokem strategie
je iurceni zpiisobu oveétovani Splnéni danych cili. Poslednim vyznamnym bodem podnikové
strategie je podle BureSe urceni osob odpovédnych za jednotlivé cile a terminy. Dle daného
autora Ui¢elem podnikové strategie je tedy spojeni jednotlivych ¢innosti a zdroji organizace

a nasledné urceni termind a odpovédnosti.

Vodak (2011, str. 205) nabizi o néco odlisnou definici, podle néj je strategie: ,, Ndstrojem
vytvareni hodnoty “. Strategie je podle néj zaloZzena na vizi majiteli, zakladateli a top
managementu. Jak je ziejmé z definice daného autora, klicové pro néj je vytvaieni hodnoty,

pro které je strategie nastrojem, nikoliv nastroj samotny, jak je tomu v piedchozi definici.
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Navic Vodak ve své definici zdlrazinuje nejvyssi vedeni podniku — tedy top management a
ptipadné majitelé.

Mallya (2006, str. 36) rozliSuje tfi arovné podnikové strategie. Prvni Urovni je podle né;
obchodni (business) strategie. Dany typ strategie je zalozen na urovni jednotlivych
podnikatelskych jednotek, jednad se o soucast bézného provozu — tfeba divize marketingu,
vyroby apod. Dalsi v potadi Urovni je strategie na vrcholové Urovni organizace. Jedna se o
korporéatni neboli celofiremni strategii. Posledni a vrcholovou drovni je podnikatelska
strategie, tedy nejvyssi strategie, kterd podle dan¢ho autora nesmi byt zamétfena vylozené

finan¢né, ale méla by plnit spise spolecensky cil.

Velice dualezitou soucasti strategického fizeni jsou progndzy a scénafe. Duivodem dané
situace je podle Mallya (2006, str. 36) nejista situace, v§ichni Zijeme ve svété, kde se vSechno
neustale méni. Na druhou stranu mame ur€itym zpisobem podchytit a zvolit
nejpravdépodobnéjsi vyvoje scénait.

Je ale nutné uvést, ze pokud se bavime o strategii, tak nejdilezitéjsi a nejslozité;si jeji Casti
je implementace. Jedna se o integrovanou ¢innost, tedy spojeni sttednédobého, strategického
a operativniho ftizeni do jednoho celku. Samotna formulace strategie neni rozhodné
postacujici.

Na zavér je nutné uvést strategii STP, kterd je zdkladem marketingové strategie dnesni doby.
Jedna se o proces segmentace trhu, ktery zdaraziuje tfi vyznamné kroky: samotnou
segmentaci dle ur¢itych kritérii (segmentation), zvoleni segmentu pro podnik (targeting) a

nakonec positioning, coz je samotna prace s cilovou skupinou ve smysly jeji osloveni.

3.5 Marketingovy mix

Marketing je v dnesni dob¢ alfou a omegou strategii jakékoliv firmy. Asi tézko bychom
mohli hledat firmu, kter& nepracuje s marketingem a nema uréitou marketingovou strategii
v ramci prace s marketingovym mixem. Pochopitelné vzhledem k Sirokému rozsahu daného
pojmu neexistuje jedna vSeobecné uznavana definice marketingu. Kotler (2007, str. 23)
definuje marketing jako socialni proces, ptitom v rdmci daného procesu: ,,Jednotlivci a

skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
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hodnotnych vyrobkii a sluzeb s ostatnimi “. Dle jeho ndzoru se jedna o proces, pfitom proces,

ktery ma silné socialni prvky a jehoz cilem je uskuteénéni smény.

Ktizek (2012, str. 18) na rozdil od Kotlera mluvi o tom, ze marketing je zpisob fizeni
podniku: ,,Z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni politiky na zdakladé znalosti vyvoje

potieb a pozadavki trii. “ Podle daného autora je tedy marketing spiSe zptsobem fizeni, a

to zamefeném na konecného spotiebitele.

Pokud se vratime k marketingovému mixu, tak ve dnes$ni dob&é nejcasné&ji marketingovou

koncepci je 4P. Jedna se o koncepci, ktera vychéazi ze Ctyt oblasti:
e Produkt (product).

e Cena (price).

e Distribuce (place).

e Propagace (promotion).

Pod pojmem produkt se rozumi dle Vastikové (2008, str. 26) se jednd o: ,, Vse, co organizace
nabizi spotrebiteli k uspokojeni jeho hmotnych a nehmotnych potreb ““. Tedy produkt nemusi

byt fyzicky produktem, ale muze se jednat o cokoliv, co je nabizeno firmou na daném trhu.

Je rovnéz nutné zduraznit, Ze produkt neni jenom o néjakych vlastnostech spojenych
s vahou, barvou apod., ale jedna se spiSe o vnimani vystupy firmy ze strany zakaznikt. Je
totiz nutné uvést, ze zakaznik nekupuje produkt jenom tak, tedy kvili koupi, ale kvali tomu,
ze produkt ur€itym zptsobem splituje jeho ptani nebo potiebu. Tedy primarnim cilem pro
firmu v ramci zhodnoceni slozky produktu neni zaméfeni jen na fyzikalni vlastnosti

produktu, ale splnéni ptani a potieb zakaznik.

Cena je druhou slozkou marketingového mixu. Jedna se podle Kotlera (2007, str. 71) o:
., Sumu penéz Nebo sumu hodnot, které zakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani
produktu nebo sluzby“. V jeho definici je nutné uvést, ze cena je rlzné¢ vnimana
spotiebitelem a vyrobce. Pro jednoho se jednd o zisk, kdeZzto pro druhého je cena spojena

S vyuzivanim anebo dokonce i s pfipadnym vlastnictvim.

Podle prvniho pfistupu je tedy cena tvofena na zakladé tfi hledisek. Prvnim je uréeni ceny

jako pfirazky k vyrobnim nakladiim. V tomto pfipad¢ cena zohlediiuje vSechny néklady,
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které byly vynalozeny na produkci dan¢ho zbozi. Navic dany vypocet je pomérné
jednoduchy pro prezentaci a je velmi prihledny. Minusem tohoto pfistupu je to, Ze se v ném
nebere v potaz z&kaznik a ceny konkurence. Dal§im zptsobem urCeni cen je cena
odpovidajici konkurenci. V tomto piipadé se bere v potaz dneS$ni situace na trhu —
hyperkonkurenci a nutnost po¢itat s nutnosti zohlednéni vné&jsich faktort v cenotvorbé,
nikoliv jeho vlastné vynaloZenych nékladii. Poslednim nejcastéjsim piistupem k vytvoteni
ceny je ureni ceny na zakladé zakaznikl. Dany ptistup vychazi z toho, Ze je klicové zjistit,
kolik by zakaznici chtéli zaplatit za dané zbozi. Pochopitelné v dnesnim svété vSechny tii
vyse uvedené zpiisoby urceni cen se hodné prolinaji a neexistuje ryze jeden ptistup k tvorbé

cen.

Distribuce je podle Jakubikové (2013, str. 188) zamétena na: ,, Doruceni produktu na misto,
které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, ato v poZadovaném case, mnozstvi i kvalité . KliCové
v ramci distribuce je nejen samotné doruceni, avSak doruceni v piesné vymezené kvalité a
v Case. Firma mutize distribuci zajistovat vlastnimi silami, anebo si nechat zajistit distribuci

od externi firmy.

Posledni, avSak bezesporu jednou z nejdilezitéjSich slozek marketingoveho mixu, je
marketingova komunikace. Podle Janocha (2016, str. 58) se jedna o: ,,Proces, ktery méa
nekolik dilcich fazi: definice cilovych trhi, strategie positioning, stanoveni cili
marketingové komunikace, volba forem marketingového komunikacniho mixu, volba a
priprava komunikacniho prostredki, stanoveni rozpoctu a navratnosti prostiedkit a analyza
efektivnosti marketingové komunikace. “ Mnoho laikti se mlyné¢ domniva, Ze marketingova
komunikace je jenom reklama, opak je v8ak pravdou — jedna se o komunikaci v pravém slova

smyslu zamétfenou na sdéleni a naslednou zpétnou vazbu od zakaznikd.

Marketingova komunikace, pokud se jedna o jeji realizaci, je sloZzena podle Foreta (2003,
str. 117) z n€kolika na sebe navazujicich kroka: ,,Volba ciloveho publika, stanoveni
pozadované odezvy, volba typu sdeleni, volba komunikacniho média a nakonec zpétna
vazba “. Pochopitelné mohou existovat i vyjimky z vyse uvedeného procesu, vsechno zalezi
na konkrétni situaci — jestli se jedna o vstup zcela nového produktu na trh, anebo o

jednoduchou reklamu, kterd je zaméfena pouze na piipomenuti o existenci vyrobku.
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Prvnim a bohuzel nékdy i jedinym nastrojem komunikace je reklama, jedna se podle
Vysekalové (2007, str. 21) o: ,,Kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji,

zbozi nebo sluzeb “.

Jde tedy o formu marketingové komunikace, kter& ma masovy charakter, jedna se o
prezentaci vyrobku, sluzby, firmy ¢i jiné ideji svému zékaznikovi. Hlavnim cilem reklamy
je zajisténi okamzitého odbytu zbozi. Reklama podle Mullera (2011, str. 5) moc nepouziva

interakci se zakaznikem a snazi se zasdhnout $ir$i okruh klientt.

Dalsi slozkou marketingové komunikace je podpora prodeje. Podle Karlicka (2011, str. 97)
se jednd o: ,, Soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup “. Z jeho definice je zifejmé, Ze
podpora prodeje ma, stejné jako 1 reklama, podporu nakupu spotiebitele. Podpora prodeje
ale na rozdil od reklamy mlZe byt zaméfena jak na konecného spotiebitele, tak 1 na

zprosttedkujici meziclanek.

Lze se domnivat, Ze v budoucnosti podpora prodeje poroste na tkor reklamy, divod spociva
Vtom, Ze spotiebitelé se citi prehlceni objemem reklamy, kterému jsou v souCasnosti

vystaveni spotiebitelé, proto jeji uc¢innost vyrazn¢ klesa.

Osobni prodej je historicky nejstarsi formou marketingové komunikace a vznikl de facto se
vznikem lidstva béhem prvni smény, dokonce se jednalo o obdobi, kdy jesté nebylo mozné
mluvit o vzniku penéz. V dnesni dob¢ jeho realizace a formy jsou pochopiteln¢ zcela jiné.
Prikrylova (2010, str. 125) tfeba definuje osobni prodej jako: ,,Interpersonalni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky, a to v primém kontaktu s kupujicim . V/ dané
definici je kli¢ovy interpersonalni vztah, tedy osobni prodej je zaloZen na velmi uzké
interakci se zakaznikem. Mnoho kdy samotna nabidka sluzeb zakaznikovi se muze zménit
pti osobnim kontaktu s prodejcem. Tedy lze mluvit 0 tom, Zze ramec osobniho prodeje

vyrazné piekrocil marketingovou komunikaci.

Piimy marketing je bezesporu hitem dne$nim marketingové komunikaci. Podle Karlicka
(2011, str. 79) se jedn& o disciplinu: ,, Umoznujici presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
a vyvolani okamzité reakce jedincii“. Direct marketing se tedy tyka relativné uzké skupiny
klientt, se kterou spolupracuje. Uspéch direct marketingu je piimo podminén vypracovanim

dtikladné analyzy trhu spotiebiteli a provedeni Setfeni mezi né.

Public relations jsou podle Kopeckého (2013, str. 23): ,,Systematicka, ridici ¢innost, jejiz

prostrednictvim soukromé a verejné organizace zakladaji a nasledné i utvareji porozumeni
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téch okruhii verejnosti, se kterymi jsou nebo chteji byt ve styku . Jedna se o velmi slozitou
¢innost, ktera je zaloZzena na vybudovani dlouhodobych vztaht nejen se zakaznikem, ale i
S jeho nejSirSim okolim. Podnik diky aplikaci Public Relations aktivit ma za cil vybudovat
vztah diivéry a vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim okolim. Bohuzel prozatim se
jednd o oblast, ktera je zanedbana stiednimi, a to jiz nemluvé o malych firmach. V dne$ni

dobé& Public Relations zlstavaji parketou piedevsim velkych firem.
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4  Vlastni prace

Po vyhodnoceni teoretického zakladu je mozné se vénovat vlastnimu vyzkumu — tedy

zhodnoceni cenova politiky v rdmci marketingu na ptikladu podniku Student Agency.

4.1 Predstaveni podniku Student Agency

Podnik Student Agency je bezesporu jednou z nejzasadnéjsich firem na ¢eském trhu. Firma
je bezesporu vizitkou nejen autobusové dopravy, ale i celkové Ceské republiky. Znacka
Student Agency je znama daleko za hranicemi zemé, a to diky velmi vysokym standardtim
nabizenych sluzeb. Firma piepravi ro¢né sedm milionti cestujicich a poskytuje praci dvéma

a pul tisicim lidi. Obrat firmy ¢ini v priméru jedné miliardy korun.

Je nutné podotknout, ze Gspéch podniku je zavisly ryze na osobnosti jeho zakladatele a
Vv soucasnosti i generalniho manazer podniku — Radima Jancury. Dany podnikatel ziskal
svou pozici nikoliv podivnymi privatizacemi, restitucemi ¢i jingym netransparentnim
zpusobem, nybrz velmi tvrdou praci a dislednym dodrzenim svych slibti. Jancura se hojné
angazuje i v ¢eské politice a neboji se vyjadfit sviij souhlas ¢i nesouhlas s aktualnim
politickym smérem, kterym se ubira Ceska republika — tieba natolik citovanym projevem

Jan¢ury o Kalouskovi (Werner, 2018).

V podstaté Jancura je klasickym predstavitelem zapadniho svéta podnikani, kde je zcela
bézné, aby top management byl vzorem a vizitkou své firmy a sam prezentoval svoje
produkty — nejznaméj$im piipadem je jiz zesnuly Steve Jobs. Prozatim se jedna o vyjimku
v ptipadé Ceské republiky, zde vrcholovi manaZefi si moc nepieji byt jakymkoliv zpiisobem

medializovani.

Zacatky podniku lze nalézt v 90. letech. Podnik vznikl, jak to jiz napovida jeho nazev,
z poskytovani sluzeb studentiim. Jednalo se o au-pair pobyty Cesek v zahrani¢i — zejména
v zemich Zapadni Evropy. | v dne$ni dobé podnik nabizi tyto sluzby. Je ale nutné pocitat
s tim, ze Cesky jiz tolik nejezdi na au-pair pobyty. Dtivod Ize najit v rychle rostouci Zivotni
urovné — V dnesni dobé jiz celd fada ceskych rodin miize dovolit jazykovy pobyt svému ditéti
v zahranici, nikoliv se spoléhat na pobyty s nutnosti pracovat v zahrani¢ni domacnosti za

ucelem zlepseni svych jazykovych znalosti.
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V dnesni dob¢ podnik neustéle prochdzi rebrandingem spojenym se zménou brandu Student
Agency. Podnik rozsifuje nabidku svych sluzeb do zemi centrdlni a zapadni Evropy,
obyvatelé kterych nejsou zas az tak dobie seznameni s brandem Student Agency a mohou
nazev firmy spojit nikoliv s dopravou, ale s jiz zminénymi au pair pobyty. Pravé proto firma
neustale pracuje na zméné svého jména, a to takovym zptisobem, aby zlistalo povédomi o
své znacce a jeji kvalité.

Naprosto zasadni oblasti sluzeb podniku je doprava autobusy, jedna se o jadro podnikani,
které generuje nejvétsi objem penéznich zdroju. Ty podnik provozuje pod zna¢kou RegioJet.
Firma je znamd svymi zlutymi autobusy, které jezdi po cel¢ centralni a zapadni Evropé a

v nékterych dalSich zemich.

V soucasné dob¢ dle vyroci zpravy firmy podniku velmi siln€ rostou trzby v letecké doprave,
zejména pokud se jedna o exotické zemé. Podnik danou ¢innost uskuteéiiuje ve velmi Uzké
spolupraci s némeckymi a rakouskymi cestovnimi kancelafi, které jsou schopny nabidnout

lepsi ceny nezli ¢eské cestovni kancelaie, diky cemuz dosahuje vysSich obrati.

Jake ale jsou konkuren¢ni vyhody firmy, které ji pfivedly aZ na sou¢asny vrchol? Jedna se o

vycet nasledujicich bodu:

e Vyborna znalost ¢eského trhu a zamieni na jasn¢€ zvolenou oblast sluzeb,
e Cilena reklama a usporny propagacéni rozpocet,

e Zamcéfeni jen na delSi cesty,

e Aplikace inovaci,

e Siroké nabidka,

e Nadstandardni sluzby.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou podniku je naprosto vyborna znalost ¢eského trhu, jeho
spottebiteld a preferenci. Podnik se nesnazi za kazdou cenu se dostat do slibnych trht, ale
pevné se drzi pozice jedni¢ky v 0sobni autobusové dopravy na ¢eském uzemi a nabizi sluzby

velmi vysoké kvality.

Podnik ve svych propagacnich aktivitach pisobi velice cilen¢ a neutraci miliardy korun zcela
zbyte¢né, diky ¢emuz je schopen udrzovat nizké naklady na propagaci. Jak uvadi

marketingovy feditel firmy, podnik na marketingové ¢innosti utrati Sedesat miliond korun.
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Ptitom lidr na ¢eském trhu z hlediska celkovych utrat — firma Henkel — proinzeruje téméf
1,4 miliardy K¢ (Pavll, 2018). Je tedy vidét, ze ackoliv firma je jednou z nejvétSich na
Ceském trhu, jeji propagacni rozpocet nepatii zrovna k velkym. Podnik jde jinou cestou a

propaguje se velice cilené.

Déle se firma spoléha jenom na vlastni sily a snazi se vyuZivat zejména sluzeb svych
zamestnancu. Jak je to naptiklad s marketingem, ktery podle marketingového feditele firmy
je realizovan in-house. Firma je dle jeho nazoru klasickym nizkonakladovym dopravcem a
dava piednost vybudovani svého vlastniho tymu v oblasti marketingu a komunikace. Ve
vysledku neni podnik vazan ani zavisly vnéjsimi vazbami, ale muze se pIlné spolehnout na
své vlastni sily (E15, 2018).

Podnik zcela jasné pochopil to, Ze v dne$ni dobé v rdmci dopravy je naprosto zasadni se
zamétovat na delsi cesty, které jsou nejvice vydélecné. Pritom je zasadni, aby lidé si prali
cestovat i po jednom vyuziti a zdstali vérni podniku. Firma tedy nevstupuje na vylozené

regionalni trh.

Student Agency po celou dobu neustéle aplikuje inovace a piebira na sebe odpovédnost,
kterou ani nemusi piebirat ze zakona. Pravé tim dava svym spotiebitelim najevo, ze jim
nabizi nadstandardni servis. Klasickou ukazkou jsou kompenzace nabizené cestujicim
Vv ptipad¢ zpozdéni autobusu, pfitom k vyplaceni firmu nikdo nebo nic nenuti: ,, Evropské
narizeni regulujici prava cestujicich ve verejné doprave se tyka linek delsich nez 250
kilometrii . Pochopitelné se jedna o spoje, které jsou mimo dosah Student Agency, podnik
prodava jizdenky na mensi vzdalenosti (E15, 2018). Je vidét, Ze se firma neboji dalsi
zodpovédnosti, jelikoZ si je naprosto jistd urovni nabizenych sluzeb a neocekava narlst
nakladi v disledku moznych pozadavki cestujicich na kompenzaci vztahujici se ke
zpozdéni.

Dalsi konkurenéni vyhodou firmy je Siroka nabidka sluzeb na jednom misté — cestujici
zejména do vzdalengj$iho zahrani¢i musi potidit celou fadu sluZeb. Pfitom v ptipadé Student
Agency najde Gplné vSechno na jednom misté — pojisténi, taxi, pobyt apod. Diky tomu
spotfebitel nemusi nikam chodit, ale v§echno dostane na jednom misté, coZ ziejmé zvysuje

komfort pro néj. Podniku diky tomu pochopitelné narlstaji trzby.

Konkuren¢ni vyhodou podniku jsou i nadstandardni sluzby, které nabizi svym cestujicim.

Jedna se 0 noviny, ¢aj ¢i kavu zdarma, serialy promitané na monitoru sedacky, wi-fi a
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zasuvka na dobiti mobilu, to vSechno pochopitelné v cené jizdenky (Stransky, 2018). Je
nutné uvést, ze ostatni ¢eské firmy prodavaji jizdenky za shodné ceny, avsak tento servis

nemaji v nabidce.

To samé se tykd i jadra jeji Cinnosti — tedy podnik se nesnazi Gcastnit se ve vefejnych
zakazkach a nesnaZzi se ziskat lukrativni tendry placené ze statniho rozpodétu, ackoliv by

mohl. Ba naopak se spoléha jen na své vlastni sily.

Ma se zminit 1 propagacni ¢innost podniku. Reklama firmy je cilena. Zaprvé reklamnim
nastrojem jsou jeji vlastni webové stranky sdruzujici veSkeré produkty nabizené firmou.
Druhym kandlem je &asopis Zlutik distribuovany v autobusech podniku. Dal3im

propaga¢nim kanalem je reklama na nadrazich, kam ptijizdi autobusy ¢i vlaky podniku.

Distribu¢ni ¢innost podniku je zajisténa dvéma hlavnimu sméry — webovou strankou
podniku, kde lze pofidit veskeré produkty firmy v prostfedi online a zaroven 1 pobocky
firmy, kde se Ize setkat s prodejci podniku. Zajimavé, ze podnik uvadi svoje hlavni kontaktni

misto v Brng, nikoliv v Praze. Podnik ma kamenné pobocky i na Slovensku.

Ne vSechno ale vypada zas az tak rizoveé. I zkoumany podnik celi fadé problémi, mezi
nejvetsi z nich patii:
e Vstup FlixBus na Cesky trh,
e Pokles poptavky po cestovani autobusy a rist poptavky po osobni Zelezni¢ni
doprave,

e Negativni odezvy byvalych zaméstnancii o svém zaméstnavateli.

Hlavnim problémem a zaroven 1 vyzvou podniku je vstup némeckého FlixBusu na cesky
trhu. Némecky dopravce dokazal béhem nékolika let doslova podmanit némecky trh svym
agresivnim piistupem a doslova se dostat na monopolni pozici v dané zemi. Logicky zacal
uvazovat i o vstupu na ¢esky trh. Pochopiteln€ pfed vstupem na €esky trh prob¢hlo nekolik
jednani se zastupci Student Agency, ktera ovSem nebyla Gspésna — FlixBus vstoupil na trh
bez zadné dohody se zkoumanym podnikem. Podminky nabizené FlixBusem byly
neptijatelné pro zastupce Student Agency — FlixBus neni klasicky dopravce, jedna se spise
0 holding, ktery ovlada jiné firmy, kterym ponechava vylozené provozni ¢ast a sdm

poskytuje zejména prodejni servis. Uz jenom ze slov JanCury jsou vidét velmi velké obavy
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0 vstup nové konkurence — vedeni podniku uvadi, ze je na trhu 14 let a rostou postupné,
ptitom jejich konkurence zniéila svoje rivaly béhem pouhych ¢ty let. A dale majitel firmy
uvadi, ze zakladni rozdil mezi nim a jeho konkurenci je v tom, Ze Student Agency na riistu
trhu vydélava, kdezto jeho konkurent ma za sebou silné penézni fondy a velice agresivni

politiku (Stra, 2018).

Vedeni Student Agency ne nadarmo se boji nového konkurenta — FlixBus muze klidné
udrzovat relativné nizké ceny na trhu a financovat svoje aktivity z jinych zemi, kdeZto

Student Agency takovou moznost nema a musi se spoléhat jen na zdroje z ¢eského trhu.

Radim Janc¢ura se pokousel vymahat $kody ze zlevnéni jizdenek ze strany FlixBusu, av§ak
tyto snahy neskoncily v roce 2019 uspéchem a soud neuznal Zalobu hlavniho manazera

Student Agency.

Dalsi vyzvou firmy je neustale rostouci pocet osob, ktery byl piepraven Zeleznicemi, jak je
vidét z tabulky €. 1 v soucasné dobé pocet osob u zeleznic neustale roste a ve velmi brzké
dobé muze piekrocit pocet piepravenych 0sob, ktefi vyuzivaji autobusy. Navic je zfejma
tendence lidi cestovat vlakem na delsi vzdalenosti, coZ byla prozatim parketa autobusové
dopravy. Lze to spojit zejména s rostouci kvalitou vozi ve vlastnictvi Ceskych drah. Je ale
nutné mit na paméti, e velmi brzy i Ceské drahy se mohou dostat do problémd, a to diky

liberalizaci ¢eského trhu Zelezni¢ni dopravy.

V poslednim dostupném roce doslo k nardstu poctu lidi cestujicich autobusy. Otazkou ale
je, jestli se jedna o zménu trendu ¢i doCasnou odchylku. I ptes to jak je ziejmé z tabulky ¢.

1, vétsina lidi preferuje autobusy.
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Tabulka 1. Udaje o ptepravé v Zelezni¢ni a autobusové dopravé

Zelezni¢ni doprava Autobusova doprava
Rok Pocet cestujicich v tis. Sigrgl’r;i:if\f/ef;:mi Pocet cestujicich v tis. Egggr;:;r;iga\iel(p?vni
2009 164 958 394 334283 25,8
2010 164 802 40,0 339497 27,7
2011 167 932 40,0 329 153 25,4
2012 172 801 42,0 315678 26,1
2013 174 486 43,6 311544 26,7
2014 176 050 443 311 140 28,6
2015 176 624 47,0 308 701 28,5
2016 179171 49,4 303933 30,8
2017 183024 51,9 298 021 339
2018 189 536 54,3 340178 32,2

Zdroj: Cesky statisticky wiad, 2020

Nakonec se Ize setkat s naprosto velkym mnozstvim negativnich referenci pochazejicich od
byvalych zaméstnanct spoleCnosti Student Agency. V dneSni dobé existuje cela tada
portala, které hodnoti zaméstnavatele — tteba www.jobinsider.cz anebo www.vimvic.cz.
Zaméstnanci nejCastéji kritizuji nevhodné pracovni podminky, pfescasy, netransparentni
snizeni odmén apod. Je ziejmé, Ze ve firmé existuji problémy personalniho charakteru, které
maji byt ur¢itym zptisobem vyieSeny. Jak je zfejmé z ohlasti zaméstnanct, k tomu bohuzel

nedochazi.

Z hlediska marketingového mixu firmy je hlavnim produktem podniku autobusova doprava
doplnéna o souvisejici sluzby — letenky, pojisténi, prondjem aut apod. Cenova politika
podniku je podrobné prozkoumana v piislusné kapitole vénované analyze cenovych faktoru,
distribuce firmy je zajiSténa piedevs§im vlastni prodejni siti a pomoci internetu. Propagace
firmy se realizuje formou internetové propagace a rovn€z i v misté prodeje. Vyznamnym

propagacnim prvkem jsou samotné autobusy firmy.

V roce 2018 doslo k vyznamné udalosti v celé historii firmy — vedeni podniku se rozhodlo
oddé¢lit hlavni jadro Cinnosti podniku, kterym je zajiSténi pfepravnich sluzeb od useku
poskytujiciho sluzby v cestovnim ruchu. Diivodem je podle Vyro¢i zpravy firmy z roku 2018
ucast ve vyb&rovych fizenich na provozovani dotovanych vlakovych spojii a rovnéz i s

rustem vykonnosti podniku v oblasti dalSich sluzeb podniku.

v v

mluvi o tom, ze Radim Jancura chce prodat veskeré sluzby za piiblizn¢ jednu miliardu
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Ceskych korun a prepravni sluzby ponechat v ramei svého podniku. Vedeni podniku ale

danou informaci nechce komentovat.

Penize utrzené za mozny prodej nepfepravnich produktii mohou poslouzit na rozvoj
autobusové a zelezni¢ni dopravy. Praveé poslednimu typu dopravy se podniku vyrazné daii
— v roce 2018 bylo prepraveno 5,9 milionti osob, kdezto v roce 2017 4,7 miliond a v roce
2016 3,7 miliont. Je zfejmy padesati procentni nartist poctu cestujicich béhem pouhych tii
let. Proto neni divu, ze Student Agency si pujci priblizné pét set milioni korun na nakup

novych vozi smétujici z Prahy do Ostravy, a to ve formé upisu dluhopist.

V roce 2020 doslo k vyznamné zméné ve svété cestovani — byl objeven koronavirus v
jihovychodni Asii. Dany jev bude mit ziejmé negativni dopad na prodej letenek firmy do
Ciny, Thajska a okoli. Prozatim ale neni k dispozici oficialni informace o dopadu na trzby
firmy. Navic lze o¢ekavat zvySeny zdjem o mimo asijské destinace, jako jsou naptiklad
Mauricius nebo Seychely. Takze ve vysledku propad jihovychodni Asie muize byt

kompenzovan rustem prodeje letenek do jinych zemi.

4.2 Analyza cenovych faktoru

Cena hraje v ptipad¢ Student Agency velmi dulezitou roli v pfipadé zkoumaného podniku.
Samoziejmé na cenu jeho sluzeb ma vliv cela fada faktort. K prvnim faktorim patii naklady
spojené s provozem autobusové dopravy, sem patifi zejména mzdy, palivo a souvisejici
néklady a ceny na samotné autobusy. Dale sem patii i cena, za kterou jizdenky prodava jeho
konkurence — zejména FlixBus. Je ale nutné uvést, ze zvlastnosti ¢eského trhu je to, ze zde
je velmi silna konkurence i ze strany Zeleznic, pravé proto firma musi poéitat s cenami

nabizenymi Leo Express a Ceskymi drahami.

Pro danou bakalaiskou praci je ale klicové spise proanalyzovat moznosti cenové
diskriminace, kterou dé€la firma. V soucasnosti podnik aplikuje nasledujici druhy cenové

diskriminace:
e Socialn¢ slabsi skupiny,
e Destina¢ni, skupinové a zpate¢ni slevy,
e Firemni karty,

e Partneti firmy,
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e Rodiny s détmi,

e Slevy za v€asné zakoupeni jizdenky.

Prvni cena plati specialné pro socidlni slabsi skupiny — diichodce, studenti, drzitelé prikazu
ZTP apod. (Student Agency, 2018). Jedna se bezesporu o skupinu lidi, kteti jsou velmi citlivi
na zménu ceny a tyto slevy jsou zcela bézné poskytovany na ¢eském trhu. Prave proto firma
jim nabizi i sniZzené jizdné — sleva na jizdném dosahuje sedmdesati péti procent. DalSim
duvodem jsou statni pozadavky, jak je uvedeno na strankach podniku, firma musi ze zékona
poskytovat slevy pro socialni skupiny cestujicich. V diivéjsich dobach se jednalo o socialni
dotace, které byly poskytovany pies systém statnich socialnich davek. Od roku 2004 je sleva
poskytovana cilené, a to formou slevy z jizdného*. Ve vysledku firma je doslova dotovana
statem, diky ¢emuz je schopna udrzet ceny relativné nizko (Student Agency, 2018). Na
druhou stranu se ma pocitat 1 s tim, ze danad skupina je relativné pocetnd a mnoho kdy
napiiklad skupina studentii si pfeje daleko vice cestovat, nezli tieba lidi s primérnym

piijmem, ktefi vSak maji rodiny a nemaji tolik volné¢ho ¢asu na cestovani.

Sleva ve vysi 75 % je novinkou na ¢eském trhu. Pouze pro pfipomenuti — danu slevu je
mozné poskytovat jen diky dotacim ze statniho rozpoctu. Lze se setkat s ndzory, Zze dana
sleva neni efektivni, jelikoz v podstaté dochazi k vyrazné diskriminaci ostatnich skupin lidi,
ktefi nemaji narok na danou slevu. Na druhou stranu je nutné fict, Ze tyto dotace se mohou
vratit statu v podob¢ dani plynoucich z ndkupu vétsiho objemu zbozi a sluzeb zakoupenych

cestujicimi.

Destinacni slevy jsou dal$im cenovym faktorem, ktery ma rovnéz vliv na cenovou politiku
firmy. Podnik totiz nabizi vyrazné slevy do svych destinaci. Pfitom se jednd o destinace, do
kterych autobusy firmy jezdi pomérné Casto — Viden, Bratislava, Berlin apod. (Student
Agency, 2018). Zajimavé je, Ze podnik nabizi slevy pouze do téchto destinaci a naopak kam
jezdi pomérné cCasto, nenabizi slevy. Pfitom logicky pfijde, ze i méné frekventované
destinace mohly byt rovnéz podpofeny. Moznym diivodem je prave cenova politika podniku
zaméfena na podporu zejména svych hlavnich trhti. Do dané oblasti rovnéz patiii skupinové,
respektive zpatecni jizdenky. Podnik se snaZi pobizet svoje spotiebitele k vétsimu odbéru

svych pfepravnich sluzeb.
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Déle firma ve snaze zvysit odbyt nabizi i svoje firemni karty. Spotiebitel diky potizeni
firemni karty si miize dostat vyraznou slevu na jizdném. Pfitom spotiebitel neplati za danou
kartu —ta je poskytovana zcela zdarma. Ve vysledku firma nejen se snazi ziskat spotiebitele
k vétsimu odbéru, ale i diky informacim muize podpofit i svoje marketingova rozhodnuti -
napiiklad frekvence nakupovani, destinace apod. Diky tomu tak ziskava velmi cennou
informaci zcela zdarma. Pravé proto hodnota této informace je vétsi nezli snizeni cen, které
se vztahuje k pofizeni dané karty, v opacném piipadé by podnik neuplatioval danou sluzbu

(Student Agency, 2018).

Je mozné diky Siroké Skale partnert firmy ziskat 1 vhodnou slevu u jinych firem. Pfitom
nabidka je velmi $iroka a uplné kazdy zakaznik muze ptijit na své — divadla, muzea apod.
Pritom kromé Ceské republiky firma nabizi partnerské slevy i na Slovensku. Diky tomuto
kroku firma skute¢né ukazuje, Ze se pecuje o svoje zakazniky ve vSech moznych smérech a
lidi si tak mohou té&it z vyuzivani jinych produkta (Student Agency, 2018).

Firma rovnéz umoziuje i obdrzet snizené jizdné rodindm s détmi. Ziejme to déla ze stejného
divodu jak i skupinové slevy — tedy ve snaze prodat co nejvétsi objem zbozi. Dana cena
plati jen pro rodiny s détmi do 15 let a dale zde plati cela fad omezeni vztahujicich se
k vraceni jizdenky. Navic je omezena i doba odjezdu autobusu — tuto slevu je mozné uplatnit
jenom v urcité dny. Duvod daného zavedeni je snadny — firmu nikdo nedotuje, na rozdil od
slev poskytovanych dichodciim. V tom je krasn¢ vidét rozdil mezi obéma formami cenové

diskriminace (Student Agency, 2018).

Poslednim vlivem na cenu je zptsob urceni cen, se kterym ptiSel hlavni konkurent podniku
— firma FlixBus. Jedné se o urceni nizSich cen v ptipad¢ pofizeni jizdenky doptedu, a ¢im
bliZ je doba jizdy, tim je jizdenka i draz$i. Jinymi slovy se jedna o stejny zptisob, ktery je
aplikovan i leteckymi spole¢nostmi. Ziejmé se jedna o reakci firmy na novy zpusob
cenotvorby nabidnuty jeho hlavnim konkurentem. Zkoumany podnik skuteéné se obava
svého konkurenta, jelikoz diky nému dokdzal zcela zménit svou cenovou strategii. Pfitom

tteba Ceské drahy nebo Leo Express se nezachovali obdobné.

Na zavér je mozné uvést, ze firma neuplatiiuje prvni typ cenové diskriminace uvedeny
V teoretické Casti prace. Divodem je to, Ze firma nezna kazdého svého zékaznika a jeho
potieby, ale spiSe pracuje se skupinami zdkonikil, pravé proto neni schopna urcit pro né

individudlni cenu. Dal§im diivodem jsou jiz zminéné zavazky, které firma piebird na sebe
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zcela dobrovolné. Nakonec produkt firmy je bezesporu masovym a nemiize byt zménén dle
ptani jednotlivych klientd. Pochopitelné pokud by vyzkum byl uskute¢nén v rdmci podniku
poskytujiciho VIP sluzby ptimo §ité na miru zakaznikovi, situace by byla zcela odlisna — u
téchto podnikti by se rozhodné mohlo jednat o diskriminaci prvniho stupné (Student Agency,
20118).

Je nutné rovnéZ upozornit i na to, Zze v ptipadé snizenych cen jsou velmi omezené moznosti
pro vraceni jizdenky, jedna se o zcela logickou reakci branici spotiebitelim vratit levné

zakoupenou jizdenku.

4.3 Analyza necenovych faktori
Z hlediska necenovych faktort, které firma vyuziva v rdmci své Cinnosti, patfi:

e Siroka nabidka sluzeb,

e Moznost placeni nékolika zpisoby,
e Rozsahlé vyuzivani socialnich siti,

e Mily a vstiicny personal,

e Riist kvality nabizenych sluzeb,

e Neustald péce o pohodli zékaznika,

e Stald prace na jménu/znacce firmy.

Nabidka sluzeb vybraného podniku je opravdu Siroka — Vv podstaté pod jednou stfechou
spottebitel si miiZze najit vSechno, co pottebuje k zajisténi svych potieb — letenky, pojisténi,
ubytovani, pronajem aut. Pravé proto spotiebitel nemusi nikam chodit, ale vSechno mtize
koupit na jednom misté. Ve vysledku se firma dokaZze vhodnym zplisobem odliSit od své
konkurence, kterd zpravidla poskytuje jenom dopravni sluzby. Navic firma diky tomuto
pfistupu snizuje i zavislost na trzbach pouze v jednom sektoru, tedy provadi vhodnou

diverzifikaci svého produktového portfolia.

Déle firma nabizi svym zakaznikim Siroké moznosti placeni — kreditni Kkarty, online
cafeteria, poukazky Sodexo, Edenred apod. Jedna se v podstaté o body, které zaméstnavatel
ptidéluje svym zaméstnanclim v ramci pracovnich benefitli. Tyto body lze utracet za rtizné

aktivity — ndkup knih, letenek apod., av§ak nelze vybirat v hotovosti. Podnik Student Agency

38



pravé nabizi vyuzit tyto body Kk uhrazeni za svoje sluzby. Rozhodné kazdy spotiebitel si
miiZe pfijit na své a uplatnit benefity, které mu nabizi jeho zaméstnavatel. Je nutné pocitat,
ze vdneSni dobé je trendem u zaméstnavateli nenabizet piimé zvySeni mezd svym
pracovnikiim, ale spiSe pracovat s riiznymi benefity, které de facto jsou uréitym zptisobem
zvySeni vyplaty, avSak se jednd o vyplatu, ktera nevstupuje zaméstnancim do jejich
danového zakladu a pracovnici nemuseji za né odvadét socialni a zdravotni pojisténi.
Pochopitelné¢ kazdy zaméstnanec nabizi svoje vlastni benefity a nelze tict, ze nabidka
benefiti je stejnd u kazdého zaméstnance, proto firma nabizi velmi velké pohodli diky

rozsahlym moznostem placeni.

Firma ma rozséhlou sit’ socialnich kontakti @ v dnesni dobé vyuziva celkem Ctyfi socidlni
sit¢ — facebook, Google+, linkedin a youtube. Diky tomu je v neustalém kontaktu se svymi
potencialnimi zakazniky — ne kazdy potencialni nebo soucasny zakaznik ma profil na jedné
socialni siti. Soucasna nabidka socialnich siti je bezesporu dostate¢na pro podnik. Otazkou
je ale, jestli firma skute¢né potiebuje profil na socialni siti Google+, nejedna se o socialni

sit, ktera je usp€snd, ba naopak se uvazuje o jejim ukonceni.

Velkym faktorem necenové konkurenceschopnosti podniku je mily a vstiicny personal, ktery
se snazi pomoct spotiebiteli za kazdou cenu. Firma velice siln¢ dba na to, aby jejich
zamé&stnanci se chovali patfiénym zptisobem k zakaznikim. Maloktery ¢esky dopravce je
schopen zafidit takovou sluzbu, coz lze tvrdit i z vlastnich zkusenosti autorky. Tteba u jinych
dopravcu fidic ani nevystoupi z busu, aby pomohl nalozit tézké kufry Zenam. Dal$im
rozdilem je to, ze firma vyuziva evropské fondy pro financovani zlepSeni vzdélavani svych

zameéstnancu.

Podnik neustale pracuje na riistu kvality svych sluZzeb. Ve vysledku ¢ehoZ je hodné veptedu
v porovnani s konkurenci. Podnik jako jeden z prvnich v ¢eskych podminkach zacal
pracovat nejen na rozsifeni stavajici nabidky, ale na rozsifeni kvality jiz existujici nabidky
sluzeb. Pfitom firma v Zadném piipadé€ se nepousti do rizikovych oblasti, ale pevné zlstava
vice mén¢ ve svém oboru a rozsifuje nabidku sluzeb, ktera je aspon piibuzna s tim, co firma
aktualné nabizi na trhu. Ve vysledku firma neceli zbyte¢nému riziku spojenému z poskozeni

image firmy pfimo vyplyvajiciho z neznalosti o poskytovani dané sluzby.

Déle firma skute¢né vnima zakaznika jako stied pozornosti svého marketingu, pro firmu je

skuteéné zékaznik opravdovym panem a firma existuje kvili tomu, aby mohla splnit jeho
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ptani. Podnik se snazi odhalit a nasledné uspokojit nejen aktualni potieby ¢loveka, ale ity
jeho potieby, které maji latentni, neboli skryty charakter. Ve vysledku ¢ehoz profituje na
trhu. Jedna se o jediny zptisob vyhry v dne$ni hyperkonkuren¢ni dobé charakteristikou
velkou ptevahy nabidky nad poptavkou.

Rozhodné necenovym prvkem konkurenceschopnosti podniku je neustala prace na jménu
neboli image znacky podniku. Firma spravné chape, ze znacka je v dnes$ni dobé to, ¢imz se
ma firma odliSovat od své konkurence. Bez vhodné nastavené znacky nezmiize dlouhodobé
profitovat jakykoliv podnik. Duvod je ziejmy — lidi potiebuji néjaky znak, s ¢imz by mohli
spojit dany podnik. Tuto funkci rozhodné plni znacka firmy.

4.4 Tvorba doporuceni

Na zakladé€ uskute¢néného vyzkumu a rovnéz i literarni reSerSe, je mozné firmeé doporucit

nasledujici:

e V¢tsi propagace na némecky mluvici zemé,
e Duraz na vlastenectvi v ramci reklamy,

e Zavedeni no¢nich spoji,

e Zcela opousténi nazvu Student Agency,

e Ziskat zeny na pozice fidi¢a.

Reputace firmy je velmi dobra v okolnich némecky mluvicich zemich. Podnik by rozhodné
mohl se na né vice zaméfit. Diivodem je samoziejmé velmi velka kupni sila mistnich
obyvatel. Pochopitelné¢ se prozatim jedna o oblast, ve které podnik nema moc velké
zkusenosti, ale i pfes to se Ize domnivat, Ze absorp¢ni kapacita zejména némeckého trhu je
dostatecna a velice 1dkava pro podniku. Dal$im omezenim dan¢ho doporuceni je to, Ze firma
prozatim nema zkusenosti S pfimym pisobenim v zahrani¢i, samoziejmé s vyjimkou
Slovenska. V ramci daného kroku by firma méla zavést venkovni reklamu na nadrazi, na
kterou je zvykla v Ceské republice. Dalsim krokem v daném sméru se jevi komplexni
prelozeni webové stranky do némciny — dany trh pfimo vyzaduje, aby se s nim
komunikovalo v jeho jazyce. V dnesni dobé pouze ¢ast webové stranky firmy je prelozena

do daného jazyka, coz neni zas az tak efektivni. Pfitom se ma jednat o skute¢né€ nové napsany
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text, nikoliv jednoduchy pteklad webu do némciny, jak je tomu v dnes$ni dobg. Ttetim
krokem by se mohla stat reklama prostiednictvim socialnich siti a vyhledavacich —a to ve
formatu PPC. Rozhodné tyto kroky je nutné nechat outsoursovat podniky, které maji

s danym trhem urc¢ité zkuSenosti.

Dtivodem zavedeni dané¢ho opatfeni je stale rostouci zajem Némct o sluzby podniku,
zejména Vv oblasti spoji na delSi vzdalenosti. Firma je totiz schopna poskytnout realnou

alternativu némeckému FlixBusu za leps$i cenu.

V dobé psani dané prace doslo k tomu, Ze Radim Jan¢ura ptfimo uvedl, Ze ma zajem o vstup
na némecky trh, ackoliv dany trh je z 90 % ovladan jeho konkurentem. Podnik mé ale dobrou

reputaci v Némecku a jeho sluzby jsou hodné kvalitni (Liebreich, 2018).

Dals$im doporu€enim podniku by se mohlo stat davat vétsi diiraz na vlastenectvi piireklamé.
V dnesni dobé je zcela ziejmé, ze zdjem o narodni produkci a narodni znacky zaziva silnou
renesanci. Klasickou ukazkou jsou tieba farmaiské trhy, které de facto zahynuly ve druhé
poloviné devadesatych let a v dnesni dobé se zpét dostavaji do popiedi zajmu. Tento krok
rozhodné muize byt realizovan vlastnimi silami — podnik ma dostatecné zkuSené
zamé&stnance, ktefi jsou schopni v ramci své bézné propagacni ¢innosti se vénovat tvorbé
propagace smérem k vétSimu dirazu na svou vlast. Vydaje spojené s timto krokem maji

podobu spiSe nakladt spojenych s vytiskem novych propaga¢nich materialu.

Diivodem zavedeni daného opatieni je celkovy trend vétsiho zajmu Cechii o svoji kulturu,

podniky a znacky. Podnik by na tom mohl vyrazné profitovat.

Podnik by mé¢l stejné¢ jako jeho rival FlixBus zvazit zavedeni noc¢nich spoji. Ne vSichni
s riznych divodi si pteji cestovat pres den, existuje relativné vyznamna skupina - napiiklad
manazerd, ktefi si velice ceni svého €asu a spiSe si pfeji cestovat pies noc, aby takto mohli
Setfit se svym drahocennym ¢asem. Dany krok je mozné realizovat ze zac¢atku v pilotni faze,
tedy realizovat jako zkousku na jedné trati. Pokud by se ukazalo, Ze skute¢né se jedna o
efektivni krok, dany projekt by se mohl rozsifit i na jiné traté. Jako zcela vhodné se jevi traté,
kde doba cestovani piekro¢i aspoii €tyfi hodiny. Klicovou klientelou by se méla stat v tomto
ptipadé¢ skupina lidi, ktefi si ceni svého Casu (tieba jiz zminéni manaZeti a rovnéZ i studenti,
ktefi nemaji penize na ubytovani a spiSe chtéji usetfit penize diky no¢nim spojlim. Firma by

méla zejména koupit nové autobusy a dalsim nakladem z dané oblasti je reklama.
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Dtivodem zavedeni daného opatieni je reakce na akcelerujici zivotni tempo, ve kterém
zejména manazefi maji daleko méné Casu a hledaji cesty pro uspory svého ¢asu. V tom je
navrzeny produkt zcela jedine¢nym. Je mozné se zamyslet nad zavedenim pilotniho projektu

a Vv ptipadé, Ze se to osvéd¢i zavést i pravidelné spoje.

Podnik stale nosi ndzev Student Agency, ackoliv jiz minimalné deset let jeho aktivity nejsou
spojeny s poskytovanim au-pair sluzeb. Firma sice prochazi rebrandingem, avsak by jej
mohla urychlit, jinak ji hrozi to, Ze jeji nazev bude spojen se studenty, coZ neni moc vhodné
pro dany podnik. Jinymi slovy divodem zmény nazvu je mozné uvedeni spotiebiteld do
omylu, zejména pokud se jedna o potencidlni spotiebitele ze zeme zapadni Evropy. Pfitom
firma by neméla ihned ukoncovat svou ¢innost, ale spiSe posilit stavajici kampan spojenou
s postupnym odchodem znac¢ky Student Agency z trhu — reklama by méla nosit upominajici
charakter, Ze podnik postupné opousti ndzev Student Agency. V soucasné dobé podnik se

propaguje pomoci zkratky SA, jedna se o celosvétovy trend spojeny se zkracovanim nazvu
— CSBO misto Ceskoslovenské obchodni banky, CS misto Ceské spofitelny apod.

Diivodem zavedeni daného opatieni je reakce na zmény v okolnim svété a nutnost

reflektovat pozadavky trhu — dlouhé nazvy jiz davno nejsou v mode.

Firma jiz delsi dobu se potyka s problémy spojenymi s nalezenim #idi¢t. Bohuzel v Ceské
republice je jich velky nedostatek. Pro dalsi rozvoj podniku se ale jedna o vyznamné
omezeni, které firma by méla vhodnym zptsobem odstranit. Prozatim bylo mozné
registrovat zajem firmy o zaméstnani fidi¢t ze zahrani¢i, coz rozhodné nemize byt
dlouhodobym feSenim, jedna se spiSe o provizorni feSeni. Pravé proto moznou cestou je
pokusit se zaméstnat na klasickou muzskou praci i ¢eské Zzeny. V dne$ni dobé technicky
rozvoj autobust nevyzaduje zas az tak hrubou silu, ale spiSe preciznost a pec¢livost, coZ jsou
klasické Zenské vlastnosti. Pravé proto se jevi jako vhodné propagaéni kampan ve snaze
oslovit Zeny-fidicky. Dany krok by mohl byt realizovan stejné, jak to déla prazska Méstska
hromadni doprava — pfimo reklamou v autobusech se zdiraznénim vyplaty. Dal§im moznym

feSenim je velice aktivni reklama pfimo na svych webovych strankéach.

Divodem zavedeni daného opatieni je zbaveni se jednoho z hlavnich rizik podniku, kterym

jsou chybgjici tidici.
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Na konci je mozné uvést tabulku s divodem zavedenych opatieni. Autorka dané bakalarské
prace neni zaméstnancem podniku, ani nema dostup k interni dokumentace, proto neni

schopna odhadnout nakladovost realizace danych doporuceni do praxe.

Tabulka 2. Doporucéeni a diivod jejich zavedeni

Doporuceni Duivod zavedeni

V¢tsi orientace na némecky mluvici zemé | Rostouci zajem Némcu o sluzby podniku,
dalsi riist podniku

Diraz na vlastenectvi v rdmci reklamy Zajem Cechil o svijj stat a svoje domaci
znacky

Zavedeni no¢nich spoji MoZnost rozsifeni stavajici nabidky a lepsi
vyhoveni pfani spotiebitelim

Zcela opousténi nazvu Student Agency Ptili§ dlouhy nazev, v soucasnosti
pievazuji zkratky

ZKusit prilakat zeny na pozice fidicl Problém s nalezenim fidi¢t muzi

Zdroj: vlastni odhad

Veskera vyse uvedena doporuceni jsou setazena dle priorit — tedy orientace na némecky
mluvici zemé by se mélo stat hlavni prioritou podniku. Doba zavedeni daného doporuéeni
je dva roky. Dalsi doporuceni by mélo trvat delsi dobu, avSak jeho zavedeni je mozné
okamzité, maximalné do dvou mésict. Zavedeni nocnich spoji je rozhodné strategicky
vyznamnym krokem, jehoz zavedeni bude vyzadovat dva roky. Opousténi ndzvu Student
Agency a zdiraznéni ndzvu SA by mélo trvat maximaln¢ dva roky. Nakonec ziskat Zeny na

pozice Fidi¢u by mélo trvat rok.

Jak je ziejmé z vySe uvedené tabulky, jedna se o vesmés necenova doporuceni. I pfes to, ze
autorka dané prace nepracuje Vv podniku, mize piedpokladat na zakladé provedeného
vyzkumu, Ze podnik ve své marketingové strategii sazi zejména na necenové¢ faktory. Pravé

proto vySe uvedena doporuceni jsou vhodna pro zkoumanou firmu.
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5 Vysledky a diskuse

Firma je bezesporu lidrem na trhu ¢eské osobni autobusové dopravy. Je ale nutné uvést, ze
podnik az do soucasné doby nemél zas az tak silnou konkurenci, jednalo se spiSe o
konkurenty na uréitych tratich, nikoliv konkurenty v pravém slova smyslu. Klasickou

ukézkou jsou dlouhodobé soudni spory s firmou Asiana.

Diky vstupu FlixBusu se ale situace mize vyrazné zménit. Némecky podnik dokaze delsi
dobu pusobit na ¢eském trhu na Urovni bodu zvratu a dokaze zcela pokryt celkové Ceské
Uzemi. Jinymi slovy, nova firma dokaze prodavat svoje sluzby na urovni svych nakladu ¢i
dokonce pod nimi a financovat svoje aktivity z Némecka ¢i ostatnich zemi, ¢imz bude
schopna vytlacit konkurenta ztrhu a ziskd de facto monopolni postaveni v ceskych

podminkéach.

Jedna se o velmi vyznamné riziko, se kterym podnik musi pocitat. Jiz ted’ jenom samotny
vstup FlixBusu doslova donutil Student Agency zménit svou cenovou politiku a zavést novy
systém cenotvorby, coz nebyl rozhodné lehky krok pro podnik, ktery pied tim uroval ceny
klasickym zptuisobem — fixn¢ bez diirazu na dobu cestovani. Otazka je co bude dal a jestli

podnik dokaze celit nové, dosud neexistujici vyzve.

Dale je nutné rovnéz pocitat i s tim, Zze Vv soucasné dob¢ dochazi k posileni konkurence ze
strany zelezni¢ni dopravy. Zvlastnosti ¢eského trhu osobni dopravy je totiz to, Ze na daném
trhu velmi velkou roli hraji Zeleznice a jejich vliv jenom posiluje — jak to vyplynulo

z oficialni statistiky.

Ztejmym duvodem je zvySeni kvality dopravy vlaky. Jesté pred deseti-patnacti lety
cestovani vlaky po Ceské republice bylo opravdu zazitkem, zejména v piipadé cestovani
mezi men$imi mésty. Stafi mnoha vlaki totiz prevySovalo deset let a iroven servisu V téchto
vlacich byl na dolistopadové kvalit&, aviak v dnesni dobé je situace zcela odlisna. Ceské
drahy diky rozsahlym investi¢nim aktivitam dokazaly zcela zménit dosavadni situaci, coz se

projevilo i v rostoucim zajmu lidi o cestovani pravé vlaky, nikoliv autobusy.

Student Agency rozhodné velmi vhodnym zpiisobem prolind cenové a necenové faktory
konkurenceschopnosti. Firma je bezesporu vzorem pro ostatni podniky jakym zplisobem

zavest integrovanou marketingovou komunikaci, a to za piedpokladu relativné nizkych
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reklamnich rozpocti. Vedeni firmy totiz se zaméfuje na cilovou klientelu a zaméfeni na

vybrané a na nejvice efektivni zplisoby zajisténi propagace.

Firma je rozhodné vizitni kartou Ceské republiky a je zndma za jejimi hranicemi, zejména
v sousednich némecky mluvicich zemich. BohuZel ale se ob¢as zda, Ze si firma neuvédomuje

vyznamu svého postaveni ze sociélniho hlediska.

Je ziejmé, Ze firmé chybi zejména kvalifikovani fidi¢i, strojvidce a lidé ostatnich vylozené
technickych profesi. Pfitom nelze vypozorovat Zadnou aktivitu podniku v dané oblasti,
podnik ji zcela zanedbava, ptitom by mohl vhodnym zptisobem propagovat tyto profese jiz
na stfednich a zakladnich skolach, diky ¢emu u ¢eskych zakii by se zvysilo povédomi o tom,
7e pro zajisténi jejich budoucnosti by bylo vhodné mit technickou profesi, nikoliv humanitni,
jak je to zfejmé z poctu podanych ptihlasek na humanitni obory. Rozhodné prace fidic¢e nebo
strojviidce dokaze Cerstvému absolventovi stfedni Skoly poskytnout daleko lepsi Zivotni
podminky, nezli dokonceni humanitnich oboril s jejich velmi obtiZznym uplatnénim na

pracovnim trhu.
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6 Zavér

Predkladana bakalaiska prace byla vénovana tématu, které hraje bezesporu kli¢ovou roli
v dne$nim svété — jedna se 0 cenové a necenové faktory, které mohou piresvédcit zdkaznika
ke koupi zbozi. V dnesni dob¢ jiz neni zas az tak dulezité co firma skuteéné vyrébi anebo
jaké sluzby poskytuje, nybrz to, jakym zplsobem to déla a jestli je schopna skute¢né
rozpoznat nejen aktualni, ale i skryté potieby svych zakaznikt. Pfitom u firmy musi platit
to, ze v 21. stoleti jiz nesta¢i odhalit potieby zakaznikti a k tomu uplatnit cenové nebo
necenové faktory, firma musi jit dale a pokusit se odhalit i latentni potfeby zakaznikt. Prvni
Cast bakalarské prace byla zaloZena na vytvofeni literarni reSerSe zkoumané problematiky, a
to se zaméfenim na cenové a necenové zpusoby ziskani zakaznik. V dané Casti bakalaiské
prace se poukazalo na vyznamné necenové faktory ovliviiujici chovani spotiebiteld, jako
naptiklad spolecenské faktory a moda, erna skiinka spotiebitele anebo i1 regulacni opatteni.
U cenovych faktort je vliv naprosto ziejmy — jednd se 0 cenu a vnimani ceny z pohledu
spotiebitele. Cena je bezesporu zakladnim faktorem rozhodovani lidi o jejich spotfebé. Praveé
proto prvni diléi cil dané prace - analyza cenovych a necenovych zpisobu ziskani zakaznikt
Z pohledu ekonomické teorie za pomoci vytvoieni literarni reSerSe — je mozné povazovat za
splnény. Prvni ¢ast bakalarské prace obsahovala podrobny vycet vSech faktorti majicich vliv

na spotfebitele, a to z pohledu teorie.

Dale v ramci bakalai'ské prace probéhla dikladna analyza ¢innosti podniku Student Agency.
Hlavnim zavéry dané ¢asti je vymezeni nasledujicich konkuren¢nich vyhod podniku, které
mu umoznily prosadit se na prvni misto na trhu ¢eské osobni autobusové dopravy, jedna se
o: vybornou znalost ¢eského trhu a zaméteni na jasné zvolenou oblast sluzeb, cilend reklama
a usporny propagaéni rozpocet, zaméfeni jen na delsi cesty, aplikace inovaci, Siroka nabidka
a nakonec nadstandardni sluzby. Pravé proto je mozné povazovat dalsi dilci cil bakalarské
prace - provedeni analyzy ¢innosti podniku Student Agency z pohledu podnikoveé strategie
a vymezeni kliCovych faktorti Gspésnosti podniku — za splnény. Dana kapitola je dulezita
kvili tomu, ze je v ni uvedeno predstaveni podniku z pohledu vlivu na cenové a necenove

faktory.

Nasledn¢ se ptistoupilo k jadru celé bakalaiské prace — tedy zhodnoceni cenovych a
necenovych faktort, které firma aplikuje pro ziskani zakazniki. Dospélo se

k jednozna¢nému zavéru, ze firma provadi velice dislednou cenovou diskriminaci svych
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spottebitelil, a to z téchto pohledl: socidln€ slabsi skupiny, destina¢ni, skupinové a zpatecni
slevy, firemni karty, partnefi firmy, rodiny s détmi a nakonec slevy za v€asné zakoupeni
jizdenky. Z pohledu necenovych faktort je nutné zminit $irokou nabidku sluzeb, moznost
placeni n€kolika zptisoby, rozsahlé vyuzivani socialnich siti, mily a vstficny personal, rast
kvality nabizenych sluzeb, neustala péce, rust pohodli pro zakaznika a nakonec stala prace
na jménu/znacce firmy. Prave proto i tieti cil bakalatské prace - vytvoreni analyzy cenovych
a necenovych zpusobu ziskani zakazniki podnikem Student Agency na zaklad¢é vetejné
dostupnych udajii — je mozné povazovat za splnény. VeSkeré faktory byly podrobné
prozkoumany véetné uvedeni diivodu jejich existence, a to na zaklad¢ vefejné dostupnych

zdroja informaci.

Nakonec se pristoupilo k vytvofeni doporuceni pro zkoumany podnik. Firmé bylo navrzeno
nasledujici: vétsi orientace na némecky mluvici zemé, diraz na vlastenectvi v rdmci
reklamy, zavedeni noc¢nich spojii, zcela opousSténi ndzvu Student Agency a zkusit
zaméstnavat Zeny na pozice fidi¢l. Z hlediska uvedenych argumentli je mozné tvrdit, Ze 1
¢tvrty dil¢i cil prace - vytvoreni doporuceni pro podnik Student Agency v oblasti zlep$eni
jeho aktualni strategie tykajici se ziskani zakaznikd, ato jak cenou, tak inecenovymi
zpusoby — je mozné povazovat za splnény. Veskera doporuceni maji podobu necenovych
faktoru, a to z pohledu hlavni strategie podniku — byt konkurenceschopnym nikoliv ve formé

poskytnuti nizsi ceny, ale kvalitnéjSich sluzeb.

Na zaklad¢ vSech vySe uvedenych argumentli je mozné se domnivat, ze i hlavni cil dané
bakalarské prace - na zéklad¢ analyzy marketingového mixu zaméfeného na zhodnoceni
cenovych a necenovych zpasobu ziskani zakaznikd na piikladu podniku Student Agency
urcit doporuceni pro danou spole¢nost — je mozné povazovat za splnény. V bakalaiské prace
se provedla dukladna analyza cenovych a necenovych faktort, a to jak z pohledu teorie, tak
i v ramci hospodarské praxe. Za vyznamné omezeni predkladané bakalaiské prace je ovsem
mozné povazovat to, ze bakalantka nepracuje ve zkoumaném podniku, tudiz se musela
spolehnout na vetejné dostupné zdroje.

Bezesporu zjiSténi a doporuceni, na kterd bylo poukdzano v rdmci bakalatské prace, je
mozné aplikovat i v jinych podnicich, a to nejen u podnikli pusobicich ve sféfe dopravy.
Ostatni podniky rozhodné maji co se naucit od zkoumané firmy, zejména ve vztahu péce o

zakaznika, ktera je bohuzel prozatim v mnoha ¢eskych podminkéch zanedbéna.
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8 Prilohy

8.1 Finan¢ni vysledky spole¢nosti - trzby

Linkova doprava 2165429 22363N

Letenky a doplikové sluZby (ubytovdni, prondjem...) 305 903 200 230
Jarykové a studijni programy v zahranidi, Skolni zéjesdy 64 759 48 746
Pracovni a au pair programy v zahranié 15213 17 896
Zijezdy 57 748 58847
Popsténi 22 037 22723
Rekdama 67041 71867
Prodsj majetku & materisiu 34 540 48 065
Prodej zboFi 11 649 14 B§7
Ostatni aktivity (prondjem aut, ubylovani, ostatni Sinnosti) 4661 133 156

2790 930 2 852 788

8.2 Finan¢ni vysledKky spole¢nosti — mzdové naklady

Mzdové naklady 347 789 10616 347 452 12 633

Néaklady sociainiho zabezpedeni 116 813 3767 116 975 4493
Ostatni socidini naklady 12491 136 13797 n

477 093 14 519 478 224 17 337
Pocet zaméstnancd 1176 1" 1378 1"

8.3 Finan¢ni vysledky spole¢nosti — pirehled o zménach vlastniho kapitalu

Pfehled o zménach vlastniho kapitalu

kon I 3N

Stav k 1.lednu 2016 1

000 100 -1342 88 463 760 463 606
Doplnéni ostatnich fondd 0 0 0 0 0 0
Dividendy (vyplaceni) 0 0 0 0 -6 067 -6 067
Cerpéni ostatnich fondi 0 0 0 0 0 0
Ocetiovaci rozdil z ptacenéni majetku 0 0 10 0 0 10
Cisty zisk za obdobi 0 0 0 0 649 649
Stav k 31. prosinci 2016 [ 1000 100 1352 88 458342 458178
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