VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

.| FAKULTA PODNIKATELSKA
| USTAV EKONOMIKY

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF ECONOMICS

MEREN]I SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
SPOLECNOSTI STUDENT AGENCY, S.R.O.

THE MEASUREMENT OF CUSTOMERS’ SATISFACTION WITH SERVICES OFFERED
BY STUDENT AGENCY, LTD.

DIPLOMOVA PRACE

MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. IVA FELDBABELOVA

AUTHOR

VEDOUCI PRACE PhDr. IVETA SIMBEROVA, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2007



LICENCNI SMLOUVA
POSKYTOVANA K VYKONU PRAVA UZIT SKOLNI DILO

uzaviend mezi smluvnimi stranami;

1. Pan/pani
Jméno a pfijmeni: Iva Feldbabelova
Bytem: Ttebelovice 134
Narozen/a (datum a misto):  18. 9. 1978 v Dacicich

(déle jen ,,autor*)

2. Vysoké uceni technické v Brné
Fakulta podnikatelska
se sidlem Kolejni 2906/4, 612 00 Brno
jejimz jménem jedna na zéklad¢ pisemného povétreni dékanem fakulty:

(dale jen ,,nabyvatel*)

ClL1
Specifikace Skolniho dila

1. Piedmétem této smlouvy je vysokoskolské kvalifikagni prace (VSKP):
O disertaéni prace
o0 diplomova prace
O bakalarska prace
O jina préce, jejiz druh je specifikovan jako

(dale jen VSKP nebo dilo)

Nazev VSKP: Mgéfeni spokojenosti zakazniki spolecnosti Student Agency, s.r.0.
Vedouci/ $kolitel VSKP:  PhDr. Iveta Simberova, Ph.D.

Ustav: ekonomiky

Datum obhajoby VSKP:

VSKP odevzdal autor nabyvateli v

o tisténé forme — pocet exemplait 2
O elektronické form¢ — pocet exemplari 1

* r r W W
hodici se zaskrtnéte



(98]

Autor prohlasuje, ze vytvofil samostatnou vlastni tviir¢i ¢innosti dilo shora popsané
a specifikované. Autor dale prohlasuje, Ze pii zpracovavani dila se sdm nedostal do
rozporu s autorskym zédkonem a predpisy souvisejicimi a ze je dilo dilem ptivodnim.
Dilo je chranéno jako dilo dle autorského zdkona v platném znéni.

Autor potvrzuje, Ze listinnd a elektronicka verze dila je identicka.

Clanek 2
Udéleni licen¢niho opravnéni

Autor touto smlouvou poskytuje nabyvateli opravnéni (licenci) k vykonu prava
uvedené dilo nevydélecné uzit, archivovat a zpfistupnit ke studijnim, vyukovym a
vyzkumnym uceliim véetné pofizovani vypist, opisll a rozmnoZzenin.
Licence je poskytovana celosvétové, pro celou dobu trvani autorskych a
majetkovych prav k dilu.
Autor souhlasi se zvefejnénim dila v databazi pristupné v mezinarodni siti

O ihned po uzavieni této smlouvy
1 rok po uzavteni této smlouvy
3 roky po uzavieni této smlouvy
5 let po uzavteni této smlouvy
10 let po uzavieni této smlouvy

(z divodu utajeni v ném obsazenych informaci)
Nevydélecné zvetejiiovani dila nabyvatelem v souladu s ustanovenim § 47b zadkona
¢. 111/ 1998 Sb., v platném znéni, nevyzaduje licenci a nabyvatel je k nému povinen
a opravnén ze zakona.

O
O
O
O

Clanek 3
Zavérecna ustanoveni

Smlouva je sepsana ve tfech vyhotovenich s platnosti originalu, pfi¢emZ po jednom
vyhotoveni obdrzi autor a nabyvatel, dalsi vyhotoveni je vloZzeno do VSKP.

Vztahy mezi smluvnimi stranami vzniklé a neupravené touto smlouvou se fidi
autorskym zakonem, ob¢anskym zakonikem, vysokoskolskym zakonem, zdkonem o
archivnictvi, v platném znéni a popt. dalSimi pravnimi ptedpisy.

Licen¢ni smlouva byla uzaviena na zaklad¢ svobodné a pravé viile smluvnich stran,
s plnym porozuménim jejimu textu i1 disledkim, nikoliv v tisni a za néapadné
nevyhodnych podminek.

Licenéni smlouva nabyvad platnosti a ucinnosti dnem jejiho podpisu obéma
smluvnimi stranami.

V Brné€ dne 25. 5. 2007

Nabyvatel Autor



Anotace

Tato diplomova prace klade diiraz na spokojeného zdkaznika a budovéani vztaht
firmy se zakaznikem. Obsahuje méfeni spokojenosti cestujicich s autobusovymi linkami
spolecnosti Student Agency, s.r.o. a navrh na zkvalitnéni téchto linek tak, aby piilakal
vice spokojenych zakaznikli a tim zvysil obsazenost spojli a navysSeni ziskll spolecnosti

a zaroven posilil jeji konkurenceschopnost.

Annotation

This master’s thesis lays emphasis on the satisfaction of the customer and
building up relationship between the company and the customer. The thesis contains
the measurement of passengers’ satisfaction with coach services offered by Student
Agency, Ltd. and the proposal for improvement of these services, the aim of which is to
attract more satisfied customers and to increase the occupancy of the routes. Thanks to

this proposal, the company is able to strengthen its competitiveness.
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1 Uvod

Cestovani hraje v lidskych zivotech dulezitou roli. Odnepaméti se lidé
piremistovali z riznych mist za lepSimi zivotnimi podminkami, za praci, ¢i za poznanim
jinych krajin a kultur. V dne$ni dobé& je to stadle podobné, pouze stim rozdilem, Ze
k tomu vyuzivdme modernich dopravnich prostiedki, a to pfedevs§im z diivodu naseho

pohodli a ispory casu.

Budu-li posuzovat hromadnou dopravu pro ptepravu osob, tzn. nebudu uvazovat
0 moznosti osobnich automobilli, tak na kratké vzdalenosti nemame bohuzel pfilis
velkou nabidku, jaky prostiedek k nasi cest¢ vyuzit. VétSinou se zde vyskytuje jedna
nebo dvé dopravni spolecnosti. Cestujeme-li ovsem na delsi vzdalenost, uz si mizeme
zvolit nejen dopravni prostiedek, ktery nam vyhovuje, ale i spolecnost, ktera poskytuje

nejlepsi sluzby.

Soucasna doba je charakteristickd vysokymi naroky zakaznika na kvalitu vSech
vyrobku a sluzeb, které jim dodavatel nabizi. Dopravni sluzby by nemély byt vyjimkou,
nebot’ jsou vyznamnou a rozsahlou soucasti sektoru sluzeb. V 90. letech 20. stoleti se
po transformaci a nésledné privatizaci na ¢eském trhu vytvofil zna¢ny pocet novych
podnikatelskych subjekti a zarovenn doslo k nariistu zahrani¢nich firem. To vedlo
k zesileni konkurence a k ziejmé nutnosti vyuzivat ve vét§si mife marketingu. Dochazi
zejména k rozsifovani sortimentu kli¢ovych a pomocnych dopravnich sluzeb, procestim
integrace 1 specializace a orientace firem na uspokojovani potieb zdkaznika. Zda se

ovsem, jakoby vétSina dopravcu tuto skutecnost stile pon¢kud opomijela.

Podle mého nazoru je velmi dulezité a prospésné zacit se zabyvat kulturou
cestovani, které¢ se do této doby vénovalo jen velmi malo pozornosti. Nepatrn¢ tuto
problematiku fesi letecka a vlakova doprava formou tzv. prvnich tfid (coz se ovSem
tyka jen ur¢itého typu zikaznikli). Autobusova doprava v Ceské republice tomuto
tématu dlouho nevénovala pozornost. Dalo by se fici, Ze zvrat v této oblasti pfinesla az

spole¢nost Student Agency, s.r.o.
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1.1 Vymezeni problému

Student Agency, s.r.o., ktera vznikla vroce 1993, je v soucasnosti jednou
z nejvyraznéjsich, dynamicky se rozvijejicich ¢eskych spolecnosti. Specializuje se
na zahrani¢ni studijni, pracovni a au-pair programy pro dospélé, déti a mladez,
a soucasné zajiSt'uje pro své klienty veskeré sluzby spojené s cestovanim. Od roku 2000
se tato spole¢nost angazuje v silni¢ni osobni motorové dopravé na mezinarodnich
linkdch. Ve wvnitrostatni autobusové dopravé se poprvé predstavila na zacatku roku
2004, kdy zahajila provoz linky na trase Brno - Praha a zpét a od samého pocatku
pfinesla novy pohled na pojem cestovani. Donutila mnohé znas k zamysleni, Ze
cestovani neni pouze o tom, dopravit se z mista A na misto B, ale je také predevSim
o bezpeéi, pohodli a bezstarostnosti cestujicich. Na rozdil od své tehdejsi
nejvyznamnéjSi konkurence na této lince zacala nabizet zcela novy vozovy park
s luxusné vybavenym interiérem a ojedin€lymi sluzbami, zejména sluzbou stevardky.
V ptipadé spolecnosti to byl navic i vynikajici marketingovy tah. Spole¢nost Student
Agency, s.r.o., jejiz hlavni cCinnosti, jak jiz bylo uvedeno, je zprostiedkovavani
studijnich a pracovnich pobytl v zahrani¢i, se timto zpfistupnila nejen svym soucasnym

klientim, ale diky tomu ziskala klienty nové.

Vzhledem k faktu, Ze stavajici sluzby této spolecnosti velice rychle piejimaji
do své nabidky konkuren¢ni firmy, je potfeba pro udrzeni a ziskani nové klientely
nabizené sluzby neustdle zkvalitiovat a hledat nové formy nabidky sluzeb, které
nemuseji na prvni pohled s danym problémem souviset. Z uvedeného vyplyva, zZe
nedilnou soucasti marketingové strategie firmy by méla byt komunikace se zdkaznikem

a monitoring miry jeho spokojenosti.

1.2 Cile prace

1.2.1 Hlavni cil

Cilem mé prace je navrhnout méfeni miry spokojenosti zakaznikl a na zaklade
tohoto méteni podat nové ndvrhy na zlepSeni a rozSifeni nabizenych sluzeb tak, aby
spole¢nost byla vice konkurenceschopnd, snadnéji si udrzovala své stavajici zakazniky a

ziskala i nové zakazniky, zejména na linkach, které nemaji vysokou obsazenost.
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1.2.2  Diléi cile

V teoretické cCasti své prace se pokusim objasnit klicové faktory ovliviujici

spokojenost zdkaznika a vysvétlit odborné pojmy souvisejici stimto tématem.

Na zaklad€ nejnovéjsSich poznatkl o spokojenosti zdkaznika se pokusim vymezit tento

vliv v fizeni dopravniho podniku. Také se budu vénovat jednotlivym pfistupiim, které

vedou k ziskani a udrzeni spokojeného zakaznika, ktery bude opétovné vyuzivat

nabizenych sluzeb spolecnosti.

Uspésny rozvoj subjektu je podminén vytvarenim snahy o udrzeni rovnovahy

svnéj$Sim a vnitinim prostfedim, proto je nezbytnd jeho dikladna znalost a jeho

kvalitativni a kvantitativni hodnoceni. V dalsi ¢asti této studie tedy provedu rozbor

soucasného stavu spolec¢nosti Student Agency prostfednictvim nésledujicich analyz:

1.

1.3

vn¢jSiho prostiedi — vymezeni relevantniho prostfedi faktorti, které mohou
subjekt ovliviiovat

oborového prostiedi — provedeni analyzy konkurence a trhu

vnitiniho prostiedi — evaluace dosavadni firemni strategii a cili, organizacni
struktury, vyvoje poctu zaméstnancli, zhodnoceni jednotlivych autobusovych

linek a marketingovych néstroji spole¢nosti

Metody pro zpracovani diplomové prace

Pro zpracovani diplomové prace pouziji nasledujici metody:

PEST analyza — tuto metodu pouziji pro uvédoméni si politickych,
ekonomickych, socidlnich, technologickych a stale také Castéji ekologickych
(PESTE) faktort, které ovliviiuji vnéjsi prostiedi podniku
Analyza konkurence v odvétvi

— Porteriv model péti sil — model popisuje konkurenéni okoli

podniku.
— Analyza trhu — tato analyza tesi otdzku poptavky a jeji struktury
— segmentace spotiebniho trhu dle Kotlera [4]

Analyza vnitfniho prostfedi — marketingovy mix podle modelu ,,6P“, coz je

souhrnem taktickych marketingovych nastroji vyrobkové, cenové, distribucni,
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komunikac¢ni a dalsi politiky, které¢ firmé pomahaji upravit svoji nabidku podle
prani zakazniki

Marketingovy primarni vyzkum — dotaznikovd metoda pro definovani znaki
spokojenosti zakaznika [8]

SWOT analyza — diky které se pokusim identifikovat rozsah soucasné strategie
organizace a jeji specifické silné a slabé stranky, spolu se schopnosti zvladnout

zmény, probihajici v okolnim prostfedi v podobé¢ novych ptilezitosti a hrozeb
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2 Teoretické pristupy z oblasti sluzeb

2.1 Vymezeni pojmu ,,dopravni marketing*

Vzhledem ktomu, Ze se stale Castéji a ne vzdy zcela spravné pouziva
v podnikatelské ¢innosti v sektoru dopravy slovo ,,marketing®, je tfeba tvodem upfesnit
podstatu tohoto pojmu a jeho roli v dopravnim podnikani. Je pfedevSim spojovan
s reklamou, prodejem nebo prizkumem trhu. OvSem marketing neni synonymem téchto

pojmtl.

V dnesni dobé miizeme marketing definovat mnoha zptisoby, které obvykle
zdiraziuji tu ¢i onu stranku, coZ je systém podnikovych ¢innosti, postoj podnikatelské
spolecnosti nebo zplisob mysleni a jednani. Pro odd€leni dopravnich sluzeb je
vysledkem je pozmnavani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakaznika zpusobem zajistujicim splneni cilu dopravni firmy. Zékaznikovy
potieby a prani mizeme charakterizovat jako hmotné a nehmotné pozadavky. Mezi
hmotné pozadavky patii napt. Gspora ndkladl, bezpecnost aj. Nehmotné pozadavky
predstavuji psychologické a emocidlni potieby, jako je znacka sluzby nebo spolecenska
prijatelnost. VySe zminéna definice zdaraznuje prvek fizeni v uplatiiovani marketingu.
Cely systém podnikatelskych aktivit spoleCnosti musi byt orientovan na zakaznika,

jehoz potieby a prani museji byt zjiSténa a efektivné uspokojena.
2.1.1 Dopravni sluzby

Nejéastéji je pojem sluzba definovana podle P. Kotlera®: ,, Sluzba je jakdkoliv
¢innost nebo schopnost, kterou muze jedna strana nabidnout druhé. Sluzba je svou
podstatou nehmotna a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miiZe (ale
nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem. “ Dopravni sluzbu bychom mohli definovat
jako cinnosti poskytovatele dané sluzby pifi pfemistovani osoby nebo néakladu

z vychoziho do cilového mista.

'SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994, s. 8. ISBN 80-900015-8-0.
*’KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 1998, s. 411. ISBN 80-7169-600-5.
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Klasifikace dopravnich sluzeb podle klasifikace OSN, tzv. Central Product

Classification (CPC), je ¢lenéna nasledovné [10]:

= namoini dopravni sluzby vcetné¢ osobni a nakladni dopravy, pronajmu lodi
s posadkou, udrzba a opravy lodi, tazné¢ a tlacné sluzby a podpurné sluzby

v ndmoini dopravé

= vnitrozemska vodni doprava a k ni se vztahujici sluzby obdobné jako u namoini

dopravy
= leteckd doprava a k ni se vztahujici podptrné sluzby
= kosmické doprava
= zelezni¢ni doprava a k ni se vztahujici podpirné sluzby
= silni¢ni doprava a k ni se vztahujici podptrné sluzby
= potrubni doprava v¢etné dopravy paliv a ostatniho zbozi

= sluzby doprovéazejici vSechny zplisoby dopravy véetné manipulace s nakladem,

skladové sluzby atd.
= ostatni dopravni sluzby
Samotna realizace dopravni sluzby probiha prostiednictvim dopravnich,
prepravnich a manipulacnich prostifedkd, pficemz se nejedna pouze o prostou prepravu,

ale provedeni vSech nebo z vétSi ¢asti ukontli s touto prepravou spojenych. Diky této

vlastnosti byl zaveden pojem dopravni sluzba.

2.1.2  Vlastnosti dopravnich sluzeb
Dopravni marketing a jeho aktivity je nejvice ovlivnén c¢tyfmi hlavnimi
vlastnostmi nabizenych sluzeb [10]:
= nehmatatelnost
= ned¢litelnost
= proménlivost

= neskladovatelnost
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Dalsimi davody, pro¢ se problematikou dopravniho marketingu zabyvat, jsou

zejména [10]:

V oblasti dopravy jsou staitem nafizena urcita regulacni a jind omezeni, coz vede
k zGzeni prostoru pro uplatnéni marketingovych aktivit. Naptiklad se muze
jednat o omezeni v procesu poskytovani dopravni sluzby (tj. zdkaz noc¢nich jizd,
zdkaz jizd o ned¢lich a svatcich, omezeni doby jizdy, zatéZze a rychlosti,
ustanoveni jizdniho fadu, pracovni a socidlné-pravni ptredpisy, potieba povoleni
na zahrani¢ni piepravy aj.), v cenové oblasti (tj. regulace cen v dopravé, slevy
v pravidelné osobni dopravé) a o omezeni spolecenskych z4jmt (ochrana

urcitych oblasti, zavazky vefejné sluzby).

Poptavka po dopravnich sluzbach je zpravidla poptivka odvozend a je
determinovana individualni potfebou cestujicich nebo vyrobni potiebou

jednotlivych organizaci.

Nutnost zvladnuti tzv. dopravnich Spicek vyvolava potfebu nadbyte¢né zalozni

kapacity dopravnich prostfedki a zatizeni.

2.1.3 Vyznam marketingu dopravnich sluzeb

Vyznam marketingu dopravnich sluzeb musime feSit jak zpohledu

poskytovatele téchto sluzeb, tak 1 zakaznika. Spravné marketingové rozhodnuti

dopravni firmy je zdkaznik a jeho pfepravni potfeby a pozadavky, které jsou upiesnény

v pfepravni poptavce. Hlavnim ukolem dopravniho marketingu je tuto poptavku

vytvaret. Snazi se fesit pét alternativnich cili [10]:

maximalizace spokojenosti zakaznikll

maximalizace vybéru poskytovatele

maximalizace kvality Zivota

minimalizace nakladi vyuzitim modernich technologii

minimalizace znecisténi zivotniho prostiedi
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2.2 Trh dopravnich sluzeb

2.2.1 Nové trzni prostiedi

Ve vétsin€ vyspélych ekonomikach vznika nové trzni prostiedi, jehoz hlavni
charakteristikou jsou dobfe informovani a naro¢ni zakaznici a spotiebitelé a celkova
proménlivost a obtizna piedvidatelnost konkurenéni situace. Uspé&$né jsou ty firmy,
které dokézi zvysit tempo inovaci, stale rychleji pfichdzet na trh s novymi vyrobky
a sluzbami, uspokojit poptavku kratSimi dodacimi lhitami a vyssi spolehlivosti
dodavek. Zjednodusené feceno, tyto firmy jsou schopny rychlejsi reakce. Zpusob,
jakym lze této schopnosti dosahnout, vyzaduje zlepSeni procesti, které se zamétuji

na uspokojovani poptavky. [2]
2.2.2 Pojeti trhu dopravnich sluzeb

Takto specializovany trh miizeme popsat jako proces mezi nabidkou dopravnich
sluzeb, kterd zahrnuje ¢innost dopravnich firem, a poptavkou po dopravnich sluzbach,
kterd je dana chovanim zékaznikl. Pficemz charakteristika dopravniho trhu zacina

pravé na strané poptavky, nebot’ ta je ve sluzbach obecné uptfednostiiovana.

Ptepravni poptavku v osobni dopravé a pficiny jejiho vzniku mizeme popsat

dvojim zpusobem, a to jako:

= pric¢iny ekonomické — kde dochdzi k uspokojeni zakladnich lidskych potieb
zavisejici téZ na rozmistnéni vyrobnich sil a na ekonomicko-spravnim

uspotadani statu (napt. dojizdéni do zaméstnani, do skol apod.)

= priciny spolecenské — vznikaji na zéklad¢ vlastniho uvazeni lidi v souvislosti

s vyuzivanim volného ¢asu (napf. cesty za kulturou, rekreaci apod.)

Oproti tomu nabidka dopravnich sluzeb nemtize byt neomezend, je to jednak
z divodu pilisobeni konkurence (a to jak cenové, tak i necenové) a zriznych
regulacnich opatfeni v samotné dopravé (zejména ceny jsou vyznamnym regulacnim

mechanismem).
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2.2.3 Segmentace trhu dopravnich sluzeb

Dopravni spolec¢nosti pfi nabidce a nasledném prodeji svych sluzeb se mohou

bud’to zaméfit na vSechny potencidlni zakazniky nebo oslovit pouze urcity okruh

zakaznikl. V prvnim ptipad€ se tomu fiké nediferencovany marketing, ktery mizeme
délit na hromadny marketing (spole¢nost nabizi pouze jeden druh sluzby) a na
produkcné diferencovany marketing (spolecnost nabizi jeden nebo vice druhl sluzeb,
které se mohou lisit kvalitou nebo jinymi vlastnostmi, aby mél zdkaznik moZnost

vybéru).

V druhém pftipad¢ jde o tzv. cileny marketing. Zde si spole¢nosti uvédomuji, ze

jejich zékaznici se 1isi napt. ve svych pfijmech, potiebach, zdjmech a v kupnim chovani.
Z toho ditvodu se nesnazi oslovit vSechny zakazniky na dopravnim trhu, ale pouze
jejich vyznamnou ¢ast, tzv. segment, ktery ji pro jeji podnikéni nejvice vyhovuje.
Segmentace trhu v dopravnich sluzbach je dilezitd zvlasté v dneSnim konkuren¢nim
prostiedi. Jejim cilem je efektivnéjsi uspokojovani potieb zakaznikil, jejich udrzeni

a loajalita. Podle A. M. Morrison® spoéivaji vyhody segmentace predevsim:

= v efektivnéjSim vyuzivani financ¢nich prostiedkt

= v lepSim porozuméni potfebam a pozadavkiim cilovych zdkaznik

= v efektivnéjSim umistovani sluzeb na trhu

= ve Vetsi prresnosti pii vybéru nastroji a prostiedki komunikaéniho mixu

= v adresné¢j$im a detailnéjSim zpracovani marketingové strategie

Segmentace trhu nema pouze vyhody, ale s jejim praktikovanim jsou spojend

i urcitd omezeni a problémy:

- segmentace je mnohem nékladnéj$i nez uziti nediferencovaného marketingu

= je slozité najit nejlepsi segmentacni zakladnu

= je obtizné poznat, do jaké miry segmentaci provadét

’MORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 1995,
s. 159. ISBN 80-85605-90-2.
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2.2.4 Vybér trzniho segmentu

Pokud spolecnost dokéazala rozdélit trh svych nabizenych sluzeb na jednotlivé
segmenty, dal$im krokem, ktery musi ucinit, je to, na ktery segment se v souladu se
svou marketingovou strategii zaméti. Této fazi cileného marketingu se tika trzni
zacileni. V praxi se mizeme zaméfit na jeden nebo vice segmentl. Pfi vybéru vice
segmentil se predpoklada, ze firma vytvofi pro jednotlivé segmenty rozdilny

marketingovy mix.

DT1 DT2 DT3 DT1 DT2 DT3 DT1 DT2 DT3
DS1 DS1 DS1
DS3 DS3 DS3
Zamgéfeni na jeden Vybérova Produktova
segment specializace specializace
DT1 DT2 DT3 DT1 DT2 DT3
DS1 DS1
DS2 DS2
DS3 DS3

Trzni specializace Pokryti celého trhu

kde: DS — dopravni sluzba
DT — dopravni trh

Obr. 1 Pristupy k vybéru cilového trhu dopravnich sluzeb [10, str. 33]

Trzni zacileni mizeme délit do péti riznych pristupti vybéru cilového trhu, jak
to naznacuje obrazek €. 1:
1. zameéreni na jeden segment — zaméteni na jeden segment, ktery odpovidéd napf.
struktute vozidlového parku, nebo je to segment bez konkurence
2. vybérova specializace — zaméfeni na néckolik segmentl, které vyhovuji

podminkam firmy
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3. trzni specializace — specializace na uspokojovani riznych potieb urcité skupiny
zékaznika

4. produktova specializace — specializace na jednu sluzbu, kterd je nabizena
riznym segmentiim

5. pokryti celého trhu — firma se snazi pokryt vS§echny zakaznické segmenty

2.3 Vytvareni hodnoty vnimané zakaznikem

Predpokladem rostouci rentability je dulezity pevny vztah k zakaznikiim. Tento
vztah mize byt pouze tehdy, ma-li z néj zdkaznik nadprimérny uzitek. Nebot” pokud
roste hodnota pro zdkaznika u vyrobku a sluzeb, roste zaroven i spokojenost zakaznikil
a tim 1 zlepSujici se finan¢ni vysledky. Za hlavni faktory hodnoty pro zakaznika

povazujeme [11]:

1. Vlastnosti vyrobku a sluzeb (kvalita, cena, funk¢nost, ¢as)
2. Vztahy se zékazniky (ptesnost dodavek, pruznost, kvalita servisu, dobré¢ vztahy
se zékazniky)

3. Image a reputace podniku

2.3.1 Vlastnosti vyrobkii a sluzeb

Z rozsahovych divoda jsou jako vlastnosti vyrobkili a sluzeb niZze popsany

kvalita a cena.

2.3.1.1 Kbvalita je to, co za kvalitu povazuje zakaznik

Hodnota pro zakaznika je ddna rozdilem mezi hodnotou, kterou kupujici vnima
z vlastnictvi a uzivani daného vyrobku ¢i sluzby, a ndklady, které musi vynalozit
k tomu, aby si tuto sluzbu nebo vyrobek opattil viz. obrazek ¢. 2. Pfitom velmi ¢asto
neposuzuji hodnotu produktu a néklady na jeho potizeni objektivné (mohou byt pouze

abstraktni povahy), jednaji na zaklad¢ tzv. vaimané hodnoty. [4]

V dnesni dobé¢ jiz firmy neurcuji, co si ma zdkaznik koupit, ale naopak zédkaznik
udava, co si preje a jaky uzitek ztoho chce mit. Je to pravé on, kdo rozhodne,
zda je sluzba pro n¢j uzitetnd a tedy i hodnotna. Uzitek a hodnota se z pohledu

zakaznika daji povazovat za synonyma, z ¢ehoz plyne, ze vyroky o uziteCnosti jsou
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vlastné nazory na hodnotu. Kvalitu je proto treba chapat jako zakaznikuv ndzor
na hodnotu’, nebot jenom to nam napovi, jestli je kvalita nizki nebo vysoka.
Takto zjisténou kvalitu miZeme nazyvat jako externi, nebot je ur¢ena mimo vliv
poskytovatele dopravni sluzby a vznika podle podminek na trhu a pfani zdkaznikd.
Naproti tomu interni kvalita vznika tak, Ze poskytovatelé pochopi, co je tieba
produkovat, aby to odpovidalo pozadavkim jejich klientl a tim i externi kvalité. V takto

vytvofeném vztahu plati, Ze interni kvalita nasleduje az po externi kvalité. [10]

Zakladni vlastnosti
dopravni sluzby
Vnimané
piinosy
Rozsitené vlastnosti
dopravni sluzby
Vnimana
hodnota
Cena dopravni
sluzby
Vnimané
naklady
Ostatni naklady
dopravni sluzby

Obr. 2 Slozky vnimané hodnoty dopravni sluzby [2, str. 64]

Marketingova koncepce se vzdy opird o zasadu pochopeni trhu, tzn. vychdzi
ze znalosti potieb a pfani zdkaznikli a nasledné upraveni dopravni sluzby tak, aby jeji
poskytovani bylo snimi vsouladu. Pouze timto zplisobem se da dosahnout
dlouhodobych cilti firmy, nebot” pruzné reagovani firmy na potieby a ptani zédkaznika

vytvaii predpoklady pro budouci rast firmy.

Spokojenost se fadi k psychologickym jeviim, o kterych maji lidé urcité, i kdyz
casto individudlné rozdilné predstavy. Definuje se jako vysledek psychologického déni
porovnani mezi oekavanim spojenym s timto produktem a vnimanou realitou. V nasem

ptipadé (obr. 3) jde tedy o o¢ekdvanou a vnimanou kvalitu dopravni sluzby.

*MATEIDES, A. Spokojnost zdkaznika a metody jej merania. Bratislava: EPOS, 1999, s. 104. ISBN 80-
8057-224-0.
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Ocekavani mizeme popsat jako soubor piedstav zakaznika o spektru firemniho

vykonu. Vytvaii se plsobenim nékolika faktorh, jako napt. zkuSenosti zakaznika,

zkuSenosti jinych zdkaznik, individualni naroc¢nosti zakaznika, vlivu komunikacnich

faktord a image firmy. Pravé na zaklad¢é spoluptisobeni téchto faktort si zdkaznik voli

daného poskytovatele dopravni sluzby. Oc¢ekavani miize byt odlisné u zakaznikt, ktefi

nakupuji dopravni sluzbu poprvé, nebo u téch, kteti opakuji svlij ndkup. Rovnéz

muzeme najit rozdilnosti v procesu nakupniho rozhodovéni v ptipad¢ individudlniho

nakupu, skupinového nakupu ¢i ndkupu firmy:

individualni  kupujici (napf. cestujici) se rozhoduje sdm na zakladé
svych piepravnich potieb, které se snazi plné uspokojit

skupina zakaznikii (napt. skupina cestujicich) se rozhoduje o nakupu dopravni
sluzby na zakladé spole¢ného motivu (tfeba vyuziti zlevnéného jizdného), 1 kdyz
kazdy jednotlivec mize mit jiné preference

nakup organizace (napt. sluzby nakladni dopravy), kde proces koupé ma

své ptedepsané procedury

Zpusob a metody vzniku ocekavani ovliviiuje i vySe resp. uroveil ocekavani.

Z tohoto hlediska ji miizeme popsat jako:

ocekavani realistické — pravdépodobny vykon vychazejici ze znalosti dopravni

sluzby
idedlni ocekavani — cilova orientace zakaznika

ocekavani podporované skutecnosti — skuteCny vykon postaveny na zakladé

zkuSenosti se sluzbami jinych dopravnich firem

tolerovany vykon — provedeni sluzby, které je klient ochoten jesté tolerovat

Bohuzel se neda predem urcit, kterou z téchto zminénych urovni o¢ekévani bude

zakaznik porovnavat s vnimanou dopravni sluzbou.

Vnimanou kvalitou se rozumi zptsob, jakym zdkaznik pfejimd a zarovei

si vyklada podnéty, které na nc¢ho plsobi jiz v konkrétnim procesu poskytovani

dopravni sluzby. Vnimani zadného jedince neni objektivni, nebot’ nevénuje vSem
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podnétim v daném okamziku stejnou pozornost. Také ma tendenci vnimané jevy

zkreslit vzhledem ke svym postojim a Zebticku hodnot.

Vysledkem porovnani ofekavané a vnimané kvality je spokojenost zakaznika,
neboli pokud poskytnutd dopravni sluzba splni nebo ptred¢i ocekavani zékaznika
je zékaznik spokojen a tim je vytvoren piedpoklad k tomu, aby se v budoucnu znovu

rozhodl poskytovatele vyuzit. [10]

OCEKAVANA KVALITA < VNIMANA KVALITA
£ £
Vlastni zkuSenosti zakaznika Subjektivni vnimani vykonu
| |
Zkusenosti jinych zakaznika Znalosti zakaznika o
| |
Individualni naroénost Individualni zkuSenost

Marketingova komunikace

Image firmy

Obr. 3 Faktory oviiviwjici spokojenost zakaznika [10, str. 163]
2.3.1.2 Cena dopravni sluzby a jeji vnimana hodnota

Problematika hodnoty dopravni sluzby vnimané zékaznikem je vzdy spjata
s cenou. Vzhledem k tomu, Ze pravé cena je podstatnou slozkou celkovych néakladd,
musi nutné existovat vztah mezi touto cenou a ndzorem zidkaznika na pfijimanou
hodnotu. Cim je hodnota vnimana zakaznikem vyssi, tim vy$si by méla byt cena sluzby.
Kazda dopravni spolecnost by méla védét, co od ni zakaznik ocekava, nebot’ pokud
cena prevysi vnimanou hodnotu, pak je zcela pravdépodobné, Ze dojede k poklesu
prodeje sluzby. Pokud se tedy poskytovatel zaméfi na ty vlastnosti sluzby, které jsou
a také pro jejich udrzeni. Existuji tfi zplsoby, kterymi mize poskytovatel dopravni

sluzby nabizet vétsi hodnotu nez jeho konkurenti:
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- snizovani ceny — lze vyuzit u firem, které maji postaveni poskytovatele sluzeb

s nizkymi néklady, napt. diky zkuSenosti, lepsi fizeni naklada apod.

- pomoc zakaznikovi pri sniZovani jeho nakladii — v tomto ptipad€ dopravni firmy
mohou pomoci svym zdkaznikim pfi sniZovani administrativnich nékladi

pfi objednani pfepravy nebo pfi snizovani skladovacich nakladi

- doplnéni nabidky dalsimi prinosy — miiZze se jednat napt. o nabidku individudlni
sluzby, rychlejsi sluzby, komplexnéjsi sluzby, instruktdze, Skoleni ¢i

poradenstvi, programy tzv. vérnych zékaznikt, vétsi pohodli cestujicim aj.
2.3.2 Vztahy se zakazniky

Zvysujici se nasycenost trhli zplisobuje rist ndkladi na ziskani novych
zakaznikd. Podniky by mély proto klast veliky dlraz na udrzeni dosavadnich zdkaznikli
a dalsi rozvoj obchodnich vztahii s nimi.Vytvafeni dlouhodobych vztahti je prvofadym
cilem kazdé¢ firmy. Kvalita sluzeb poskytovanych s vyrobkem bude dominovat

mezi celou fadou ostatnich faktoru.
2.3.2.1 Strategie stalého zakaznika

Je znamé, ze ziskat nového zékaznika stoji firmu zhruba pétkrat vice nez udrzet
si jiz existujiciho zdkaznika. Proc je staly zakaznik ziskovéjsi a tim zaroven i1 cennéjsi
nez nove ptichozi? V prvé fad¢, naklady na ziskani nového zakaznika se mohou nékdy
vratit az za nékolik let. Dale, ¢im je zékaznik s danou firmou a jeji nabidkou
spokojenéjsi, tim vice u nich nakupuje a firma se mize stat jeho jedinym dodavatelem.

Také je nutné piipomenout, ze prodej stalym zakazniklim se zleviiuje.

Staly zékaznik je nejucinnéjsi reklama. Spokojeny zakaznik piinasi dalsi nové
zdkazniky a tim vytvaii rist ziskovosti firmy. Dal§i vyhodou je mensi citlivost
zakaznika vici zméné ceny a projevuje se mensi ochota prejit k jinému dodavateli.

Vétsina firem se vzdy soustiedila na ziskani nového zakaznika nez na jejich udrzeni. [2]

Zékaznik musi vzdy zustat prioritou vSech marketingovych ¢innosti. Podle toho,
jakym zpiisobem se jednotlivé firmy orientuji na zdkaznika, miizeme marketing rozd¢lit

na transakcni, ktery zdiraziiuje jednordzovy prodej ¢i ziskani nového zdkaznika,
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a na vztahovy, ktery klade diraz na budovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych
vztahl se zdkazniky i s dal$imi partnery. Je mnohem vice orientovan do budoucnosti.
Zamérem je dlouhodobé nabizet zdkaznikiim hodnotu a znakem tspéchu je nejen jejich

dlouhodoba spokojenost, ale i to, nakolik je firma schopna si své klienty udrzet.

TRANSAKCNI MARKETING VZTAHOVY MARKETING

*orientace na jednorazovy prodej *daraz na udrzeni zakaznika

*orientace na vlastnosti dopravni ‘ ‘
*orientace na uzitek dopravni sluzby

sluzby

*kratkodoby ¢asovy horizont *dlouhodoby casovy horizont

*omezeni odpovédnosti viici ' ‘
*vysoké odpovédnost viici zdkaznikovi

zakaznikovi

*minimalni kontakt se zakaznikem *intenzivni kontakt se zakaznikem
*kvalita je predevsim zalezitosti *kvalita je pfedmétem zajmu vSech
useku dopravy utvara

Tab. 1 Transakcni versus vztahovy marketing [10, str. 154]

Dle P.Kotlera a G.Amstronga>: ,, PFi vyuZivini koncepce vztahového
marketingu museji firmy venovat pozornost jak zdkaznikum, tak vyrobkum ¢i sluzbam,
které poskytuji. Cilem je identifikovat vhodné zdkazniky, kterym jsou schopny nabidnout
lepsi sluzby nez konkurence. Je zrejmé, Ze firmy nemaji zajem o dlouhodoby vztah
s jakymkoli  zdkaznikem, protoze v praxi se setkavaji i s neZadoucimi klienty.
V nékterych pripadech se dokonce snazi s nékterymi zakazniky dale nekomunikovat,
protoze vztah s nimi vyzaduje znacné naklady a neni dostatecné perspektivni. Marketing

je v neposledni rade umeéni ziskat a udrzet si zakazniky, kteri prindseji zisk.
2.3.2.2 Budovani vztahi v marketingovém retézci

Dalo by se fici, Ze jiz ddvno neplati tradicni poucky, které nas ucily, ze
mezi kupujicimi a prodavajicimi by se mél udrzovat uréity odstup. Naopak vétSina

firem dnes usiluje o vybudovani SirSich obchodnich vztahti. Podobnou situaci fesi tzv.

5KOTLER, P. a AMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 41. ISBN 80-247-0513-3.
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obchodni marketing, kde cilem je ziskat co nejvice prodejnich ploch a distribu¢nich

mist, aby bylo dosazeno maximalni dostupnosti produktu.
2.3.2.3 Tvorba vztahu firmy k zakaznikovi

Dlouhodobé ziskovost firmy je z vyznamné Casti tvorena stalosti zdkazniki,
stejné¢ tak vérnost zdkaznika je ovlivnéna kvalitnim vztahem mezi firmou a jim
zékaznika s irovni poskytovanych sluzeb, které¢ zahrnuji veskery kontakt kupujiciho
s danou firmou. Tyto sluzby mohou byt jak materialni, tak i nematerialni povahy. Firmy
musi zvladnout tzv. logistickou strategii, nebot’ pravé logisticka zdatnost je zdkladnim
pilifem ke spokojenosti zdkaznika. Musi si uvédomit, jakou piedstavu o podobé sluzeb
ma sdm kupujici, aby jeho pfanim mohli pfizplsobit své strategie, a tim splnit nebo
prekrocit jeho ocekavani. Znazoriiuje to obrazek ¢. 4. Hlavnim kritériem nize
uvedeného modelu je nové definovani sluzeb zhlediska toho, co je dilezité
pro zakaznika. Proto je nezbytné nutné ziskat potfebné informace piimo od zadkaznikii
(napt. formou dotazovanim) a na zdkladé vyhodnoceni téchto informaci piebudovat

logistické procesy tak, aby zabezpecily pozadovanou uroven sluzeb. [2]

Logistika se definuje celou fadou znamych definic. VéEtSina znich ovSem
nepiekracuje ramec podnikové logistiky jako ucelové aplikace hospodaiské logistiky.
Evropskéd logistickd asociace ji chape jako proces organizace, planovani, fizeni
a uskutecnovani toku zbozi, pocinaje vyvojem a ndkupem a konce vyrobou a distribuci
podle objednavky finalniho zékaznika tak, aby byly splnény vSechny jeho pozadavky

pfi minimalnich ndkladech a minimalnich kapitalovych vydajich.
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Obr. 4 Model predpokladii dlouhodobé ziskovosti spolecnosti [2, str. 44]

2.3.3 Image a reputace podniku

Tyto faktory hodnoty pro zédkaznika jsou jen velmi tézce definovatelné. Dalo by
se konstatovat, ze v dneSni dob& masovych médii, které maji obrovsky vliv, nékteré
firmy diky cilené reklamy dosahuji loajality zakaznikd, které mnohdy piekracuje realné
postihnutelné vlastnosti jejich vyrobka a sluzeb. V piipadé¢ uspéchu image znacky,
muzeme tento uspéch meéfit moznosti stanoveni vysSich cen znackového zbozi vici

cenam neznackového zbozi s podobnymi vlastnostmi (prémie za znacku) [11]

2.3.4 Proces tvorby hodnoty pro zakaznika

Aby byl proces tvorby hodnoty silny zdklad, na kterém se mohou budovat
konkuren¢ni vyhody, mé¢l by vychazet vzdy zpohledu zékaznika, tedy z toho,
co z nabidky poskytovatele dopravni sluzby je pro zdkaznika skute¢né dualezité. Také je
nutné porovnat tento proces hodnoty s konkurenci. V ptipad¢€, ze bude schvalen, zavisi
jiz na vykonnosti logistickych procest organizace, jak rychle a pravidelné bude schopna

tuto hodnotu zakaznikovi predat. [2]

Proces tvorby hodnoty pro zdkaznika musi tedy nutné vychéazet ze spoluprace
mezi marketingovym managementem a managementem kvality pfi vzniku a realizaci

dopravni sluzby.
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Tyto vazby jsou jednou z prioritnich podminek budouci spokojenosti a loajality
zakazniki. Toho ovSem bude dosazeno jenom v pfipadé, Ze dopravce dané sluzby

poskytne zédkaznikiim hodnoty pfevysujici nabidky konkurence. [10]

Najit zakaznickou hodnotu

- segmentace dopravniho trhu
- marketingovy vyzkum CcO
- hledat zdkaznickou hodnotu
- porozumét hodnoté

A 4

Vytvorit hodnotu

- navrhnout dopravni sluzbu
- zavést dopravni sluzbu

- navrhnout distribu¢ni cesty

JAK

A 4

Distribuce a komunikace
hodnoty pro zikaznika

- distribuéni cesty PRO KOHO
- komunikacni mix
- poradenské sluzby

v
Spokojeny a loajalni zakaznik VYSLEDEK

Obr. 5 Vazby marketingu, tvorby dopravni sluzby a managementu kvality
[10, str. 165]

2.4 Méreni spokojenosti zakazniki

Méteni spokojenosti zékaznika je jedinym objektivnim zplisobem, jak hodnotit
efektivnost snah o zvySeni hodnoty pro zakaznika [11]. Spokojenost zakaznika byva

velice Casto oznacovana jako zakladni cil pro systémy managementu jakosti.
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2.4.1 Koncepce pro vytvareni systémi managementu jakosti

Systém managementu jakosti je ,,soucast systéemu managementu organizace,
kterd md garantovat maximdlni spokojenost zdkaznikii pii minimdlnich ndkladech®*.
ZvySovani hodnoty pro zakaznika patii tedy khlavnim ukolim vrcholového
managementu dopravni firmy. Pro vytvafeni systémi managementu jakosti byly

vyvinuty nasledujici koncepce:

- koncepce ISO, zalozend na aplikaci pozadavkd definovanych nejnovéjsim

souborem norem ISO 9000.

- koncepce TQM (Total Quality Management) je ,, manazersky pristup integrujici
usili o zajisténi pozadované kvality cinnosti organizacni jednotky do mnoziny
jejich podstatnych cilii. Usiluje o dobrou uroven a stalé zlepsovani podnikovych
procesti tak, aby jejich vysledky zabezpecovaly plné uspokojovani potieb ci
aspiraci zakazniki. VyzZaduje rozvoj angazZovanosti kolektivu organizacni
jednotky za vysokou kvalitativni uroven jimi provadénych cinnosti, vcetné
vyrabénych vyrobkii a zajistovanych sluzeb”“. TQM je spide filozofii
managementu a v praxi je realizovana napt. podle modelu Balanced Scorecard

(BSC) nebo podle EFQM Modelu Excelence, ktery je uzivan v Evropé¢.

Princip jednoho z vySe zminénych modeli se pokusim vysvétlit na ptiklade:
Hlavnim cilem kazdého podniku je maximalni rentabilita vlozeného kapitalu. Aby
tohoto cile dand spolecnosti dosahla, musi se zacCit orientovat na zakazniky, coz
znamena, ze se musi snazit o rychlej$i uspokojovani potieb zakaznikii, cehoz miize
dosdhnout zlepSovanim internich procest, které maji pozitivni vliv nejen na kvalitu
vyrobku ¢i sluzeb. Vse probihd za predpokladu, ze zaméstnanci jsou podporovani a ze

systémy a procesy jsou dale rozvijeny. Blize to znazornuje obrazek 6. [11]

Kazda firma vcéetné dopravni ma zdsady, které jsou urcujici pro jeji cile

ajednani. Je dulezité, aby o téchto zasadach a cilech rozumnou formou seznamili své

SNENADAL, J. MéFeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004, s. 12.
ISBN 80-7261-110-0.

"VODACEK, L. a VODACKOVA, O. Management — Teorie a praxe v informacni spolecnosti. Praha:
Management Press, 1999, s. 193. ISNB 80-85943-94-8.
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zaméstnance, nebot’ jen tak je budou moci respektovat a uplatinovat ve své kazdodenni

praci.
Rostouci odborné Rostouct Rostouct Zlepsujici
a inovacni kvalita, spokojenost se finan¢ni
schopnosti rychlost a zakazniku. vysledky
pracovnikl a ) efektivnost Y Riist )
rozvoj internich trznich
potencionalti procesu podili.
ostatnich zdroja
Obr. 6 Kausalni retezec ndvaznosti zakladnich oblasti BSC [11, str. 15]
2.4.2 Pojem spokojenosti zakaznika

Pojem spokojenosti zdkaznika je ve spole¢nostech casto velice mylné
interpretovan. Domnivaji se, Ze pokud klient danou sluzbu ¢i vyrobek nereklamuje,
jedna se o spokojeného zékaznika, coz je velmi nebezpecny blud. Ten, kdo se odhodla
k reklamacim, dava najevo svoji maximalni nespokojenost. Vyzkumy potvrzuji, ze
reklamace je jen pouhym vrcholem ledovce nespokojenosti, protoze timto zptisobem si
stézuji asi 4% celkové nespokojenych zdkaznikd. Divody, pro¢ si tam malo
nespokojenych zakaznikli stézuje, jsou napt. jejich pohodlnost ¢i naopak pfriliSna
slusnost, kratké zarucni lhuty, skutenost, ze vydaje spojené s reklamovanim jsou vyssi

nez cena dané¢ho vyrobku/sluzby apod.

Jak by se tedy dala definovat spokojenost zikaznika? Pouziji definici
J. Nenadala®: |, Spokojenost zdkaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi
jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu®, neboli po ndkupu zakaznik vnima
redlnou hodnotu daného vyrobku/sluzby a na zdklad€ srovnani svych pivodnich

pozadavkl a pfedstav a reality je v ném vyvolan pocit spokojenosti ¢i nespokojenosti.

2.4.3 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Vzhledem k tomu, ze hodnotu pro zdkaznika nelze pfimo méfit, nemiizeme ji

tedy vyjadfit absolutné. Mizeme ji popsat pouze relativné, tj. srovnadvanim

*NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004, s. 63.
ISBN 80-7261-110-0.
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s pfisluSnymi znaky zkoumané entity. Hodnoty téchto znakl jsou predem stanovené
zékonem, podnikovou specifikaci nebo normou. Norma CSN ISO 8402 napt. definuje
pojem hodnoceni kvality jako , systematické zkoumdni rozsahu, v némz je entita

schopna plnit specifikované pozadavky “.

Bez ohledu na rtzné specifické pristupy, které ptislusi jednotlivym metodam
atechnikdm hodnoceni kvality, Ize v obecné rovin€ stanovit rdmcové postupové

kroky [8]:

1. definovani, kdo je pro firmu zédkaznikem

2. definovani pozadavka zakazniki a znaki jejich spokojenosti

3. navrh a tvorba dotaznikli k métfeni spokojenosti zékaznika

4. stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zdkaznik)

5. vybér vhodné metody sbéru dat

6. tvorbu postupli pro vyhodnocovani dat, vcetné postupid kvalifikace miry
spokojenosti

7. vyuzivani vysledki méteni spokojenosti jako vstupt pro procesy zlepSovani

Vhodnost volby metody hodnoceni kvality dopravnich sluzeb souvisi s vybérem
znakd kvality a zpasobu jejich méfeni. Tyto metody muzeme diky tomu rozdélit

na objektivni a subjektivni.

Objektivni metody se mohou nazyvat také experimentdlni. Jsou zalozené
nastudiu  vztahi mezi dvéma <¢i  vice proménnymi za kontrolovanych
podminek a mohou byt provadény pomoci experimentii laboratornich (jsou provadény
ve specidln€ organizovaném prostiedi) nebo experimentii terénnich (jsou uskutecnovany
v pfirozeném prostfedi). Tyto metody se praktikuji zejména u fyzickych vyrobki

a technologickych postupi.

Subjektivni metody, neboli také smyslové metody, se uzivaji tehdy, kdy neni
k dispozici pro méteni znaki kvality objektivni metoda nebo s ohledem na cil, Casové
a finanéni moznosti jsou vysledky subjektivniho posouzeni dostacujici. Pravé tyto
metody jsou z hlediska marketingového pfistupu k hodnoceni kvality dopravnich sluzeb
vyznamné, nebot’ sam zékaznik stanovi porovnavaci kritérium tak, jak tuto kvalitu

skutecné vnima. Pfi uziti téchto metod je vzdy nutny rozsadhly marketingovy vyzkum
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nazord zdkaznikil, pfiCemz musime brat v uvahu, Ze zakaznici netvoii homogenni celek,
ale urcité zdkaznické segmenty. Vlastni postupy monitorovani miry spokojenosti

zékaznikd by mély obecné splitovat tyto pozadavky’:

- museji zvySovat povédomi o redlnych a skrytych pottebach zakazniki u vSech

skupin zaméstnanct dopravni firmy
- maji odhadovat pfiiny nespokojenosti zdkaznika
- museji poskytovat informace a data pro programy zvySovani kvality
- maji byt jednoduché, rychle opakovatelné a ptitom objektivni
- maji pfindSet kvantifikovatelné vystupy s moznosti vyhodnocovani trendi
urovn¢ kvality
Subjektivni metody miizeme rozd¢lit na:

- znakové orientované metody - jedna se napi. o bézné dotazniky nebo
standardizovana interwiew, které jsou zaméfeny na znaky kvality, jez

poskytovatel nabizi
- metody orientované na zazitek (v ptipadé téchto metod se zakaznikovi nechava

volnost mluvit o jeho skute¢ném nazoru a zkuSenostech o dané sluzbg)

Metody orientované na zazitek ¢i znakové orientované metody se vzajemné

nevylucuji, naopak se mohou dopliovat.

2.5 Proces vyzkumu

2.5.1 Navrh a tvorba dotaznikii pro méfeni spokojenosti zakazniki "’

Dotazniky jsou nejpouzivangjsi pro zjisténi zpétné vazby, tedy pro zjiSténi, co
konkrétn€ si o nasem vyrobku/sluzbé mysli na§ zakaznik. Tvorba dotazniki by méla

zahrnovat nésledujici kroky:

1. definovani otazek pro dotaznik

’NENADAL a kol. Moderni systémy Fizeni jakosti. Praha: Management Press, 1998, s. 135. ISBN 80-
85943-63-8.

""NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004.
ISBN 80-7261-110-0.
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2. volbu hodnotici stupnice
3. popis vstupnich informaci pro zdkaznika

4. definitivni uspofadani dotaznikt
2.5.1.1 Definovani otazek pro dotaznik

Otazky v dotazniku by mély umoZznit analyzu pocitd zdkazniki, spojenych

sjejich zkuSenostmi a s projevy vSech piedtim definovanych znakli spokojenosti,

v

- otdzek o celkové spokojenosti zadkaznikil

- otazek tykajicich se spokojenosti s jednotlivymi znaky (kazdému definovanému

znaku by méla byt vénovana jedna otazka)

- otazek tykajicich se informaci o respondentovi

Pfi tvofeni téchto otazek bychom neméli zapominat na nékteré uzite¢né zasady,
jako napft. jejich jednoznacnost, srozumitelnost, otdzky by nemély obsahovat odborné

technické vyrazy poptipadé cizi slova apod.
2.5.1.2 Volba hodnotici stupnice

Existuji dva vhodné formaty dotaznikli a to je format checklistii a format
Likertitv. Prvni znich je jednoduchym stylem odpovédi ,,ano*“-,ne“ (popiipadé
»souhlasim“-,,nesouhlasim* apod.), diky ¢emu umoziuje jen hruby odhad miry

spokojenosti zakazniki.

Druhy format jiz zékaznikovi nabizi Skélu odpovédi, na zéklad¢ kterych mutze
vyjadfit svoji spokojenost/nespokojenost. Je tedy sloZzen z jednoho mezniho stavu, ktery
vyjadfuje maximalni spokojenost a druhy mezni stav naopak vyjadifuje naprostou
nespokojenost zékaznika (napt. velmi nespokojen — nespokojen — neutralni — spokojen —

velmi spokojen)
2.5.1.3 Popis vstupnich dat pro zakaznika

Dalsi nutnou podminkou je popis vstupnich dat. Pokud chceme, aby zakaznici

spravné odpovidali na otazky, je dulezité, aby védeli, jak maji pii vyplitovani dotaznikt
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postupovat. Také je nutné vysvétlit tcel a cil dotazovani a zaroven vysvétlit, kdo a jak

bude dotazniky vyhodnocovat. Tato ¢ast dotazniku by se neméla podcenovat.
2.5.1.4 Definitivni usporadani dotazniku

Podle doporuceni J. Nenadéla by mélo uspoiadani dotaznikii byt nasledujici:

a. otazky souhrnného charakteru — mohou vést 1 k poznéni budouciho chovani
respondentl

b. otdzky zaméfené na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi znaky — tato
cast bude nejobsahlejsi

c. vSeobecné otazky segmentace zdkazniki — napi. segmentace podle véku,

pohlavi, divodu nakupu apod.

2.5.2 Stanoveni velikosti vzorku

Pied zahdjenim samotného vyzkumu je nutné si stanovit velikost zkoumaného
vzorku, nebot’ celkovy pocet zakaznikli jednotlivych organizaci by mohl byt pfilis
velky, nez abychom mohli zkoumat jejich miru spokojenosti bez extrémné vysokych

nakladti. Musime se tedy zabyvat nasledujicimi tkoly:

1. zvoleni vhodného vybéru reprezentativnich respondentti

2. stanoveni velikosti vzorku
2.5.2.1 Zvoleni vhodného vybéru respondentii

Zvoleni vhodného vybéru mizeme vysvétlit jako proces vybéru urcitého
mnozstvi respondentti z celkového poctu zakaznikl, abychom na tomto vybéru mohli
garantovat takové vysledky, jaké bychom ziskali zkoumanim celého souboru zékaznikd.
Existuji tfi zakladni metody ke stanoveni velikosti vzorku. Jedna se o metodu Census,
metodu usudkovou a metodu statistickou. Tyto metody véetné jejich hlavnich a dil¢ich

charakteristik jsou uvedeny v tabulce 2:
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Metoda Hlavni charakteristika Diléi charakteristiky
Census Velikost vybéru se rovna e Vzorek je plné reprezentativni
velikosti souboru e Vhodna tam, kde je nutna zp&tna vazba
od vsech zakaznikl
e Podminkou je snadna dostupnost dat o
zéakaznicich
e Vysoce nakladna
Usudkova Vybér zavisi na usudku téch, | e Snadno realizovatelna
kteti vzorkovani realizuji e Méné naro¢na na zdroje
e Spolehlivost udajil nizka
Statisticka Vybér zdkaznikil je ndhodny | e Mozné urdeni pravdépodobnosti toho,

mozné

ze vybér reprezentuje cely soubor
e Zobecnéni vysledkl na cely soubor

Tab. 2 Charakteristiky metod vzorkovani zakaznikii [8, str. 88]

Statistickou metodu, ktera v porovnani s metodou Census dosahuje pfi mnohem

niz8ich nakladech na sbér dat srovnatelnych vysledkii, ddle mizeme rozdélit na tii

metody podle vybéru vhodného vzorku. Tyto metody jsou uvedeny v tabulce 3.

Metoda

Definice metody

Zakladni kroky

Charakteristiky

Jednoduché vzorkovani

Kazdy zédkaznik ma
stejnou $anci byt ve
vybéru

1. Vytvoteni uplného
seznamu zakaznikt

2.Nahodny vyber
zakazniku ze

Jednoduchost
Variabilita zjisténych
hodnot v riznych
vzorcich

seznamu
Stratifikované V ramci kazdé skupiny | 1. Rozdéleni zdkaznikli | e Kazda skupina je
vzorkovani ma kazdy zakaznik do skupin tvofena jinymi
stejnou Sanci byt ve 2. Nahodny vybér zakazniky
vybéru v kazdé skupiné e Kazda skupina je
chépéna jako soubor
o Vyssi pfesnost nez u
jednoduchého
vzorkovani
¢ Je mozné zaméteni
na ur€ité skupiny
zakaznikt
Viceuroviiové Kazda skupina ma 1. Zéakaznici jsou o Skupiny musi byt
vzorkovani stejnou Sanci byt ve ,»prirozené* sdruzeni vytvofeny
vybéru do skupin e Ndhodny vybér ve
2. Nahodny vyber skupinach je ucelny
skupin pii velkém poctu

3. Nahodny vybér
zakaznikl ve
skupinach

zakaznika v téchto
skupinach

Tab. 3 Charakteristiky metod statistického vzorkovani zakazniku [8, str. 90]
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2.5.2.2 Stanoveni velikosti vzorku

Stanoveni velikosti vzorku neni lehka zalezitost. Obecné se da fici, Zze velikost

vzorku zakaznikli mtizeme urcit jako funkei tfi proménnych, a to ze [8]:

stupné spolehlivosti
b. pfipustné chyby vybéru
c. smérodatné odchylky

Ziskani vySe uvedenych proménnych je velice narocné. Za predpokladu, Ze tyto

proménné ziskame, da se velikost vzorku ucit nasledujicim vztahem [8],:

kde: n —
t —
S —
PCH —

t2 + s2
PCH?

velikost vzorku

smérodatnd odchylka

piipustna chyba

2.5.3 Vybér metody sbéru dat

Nejznaméjsi metody sbéru dat o spokojenosti

v tabulce 4 vcetné nejduilezitéjSich charakteristik:

operator (urcuje stupeil spolehlivosti)

zékaznik jsou uvedeny

Metoda sbéru dat

Vyhody

Nevyhody

Pomoci telefonatii

Metoda piimého styku
Vysoka odezva
Moznost okamzitého vyhodnocovani

Vysoké néklady
Obtiznost ziskani telefonnich ¢isel
zakaznik

Postou zasilanymi dotazniky

Nizké naklady
Pouziti i pro piipady velkych
vzdalenosti zakaznikil

Metoda nepiimého styku
Mala odezva
Nutnost motivace zakazniki

Elektronickou postou

Vysoka odezva
Moznost okamzitého vyhodnocovani
Rychlost ziskani dat

Metoda nepfimého styku
Malé % zakazniki napojenych na
internet

Primymi pohovory

Metoda piimého styku
Vysoka odezva

Vysoké naklady pfi vétsich
vzdalenostech zakaznikt

Nutnost operativni evidence vSech jiz
dotazovanych

Obtizné dodrzeni struktury vzorku

., Pro forma* dotazniky (zdkaznici maji

moznost reagovat na poskytnutou sluzbu

po vychodu z obchodnich center

Nizké naklady

Nizka odezva

Nemoznost exaktniho vzorkovani
Reakce od zakaznikd s extrémnim
vnimanim

Tab. 4 Charakteristiky metod sbéru dat o spokojenosti zakaznikii [8, str. 96]
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2.5.4 Vyhodnoceni ziskanych dat o spokojenosti zakazniki

Vyhodnoceni ziskanych dat je jednim zdalSich velice dualezitych kroki
pfi méfeni spokojenosti nasich zadkazniki. S daty se da naklddat mnoha zptsoby, vzdy

je ale tfeba mit na zfeteli nasledujici skutecnosti:

- zékaznici mohou vnimat jednotlivé znaky spokojenosti rtizné a s odliSnou

zavaznosti
- dilezité je rozpoznani vyvojové tendence u miry spokojenosti zakazniki

- se zjisténymi vysledky je nutné obezndmit vSechny zaméstnance dané

spole¢nosti, nejenom vrcholovy management

Jednim ze zptisobti vyhodnoceni dat o spokojenosti zakaznikl je vypocet indexu
spokojenosti zakaznika I,. Jedna se o pomérné slozité vypocty, u kterych je rozhodujici
spravna volba a postupna stabilizace vahového systému dotazniku. Byvéa zpracovavan

tymem pro méfeni spokojenosti zakaznikd. [11]

Dalsi moznosti, jak vyhodnotit ziskana data, je vyuziti statistickych vypocta, kdy
pro srozumitelnost vysledkii je nutné vypocitat u jednotlivych znakl spokojenosti

aritmeticky primér a smérodatnou odchylku.
2.5.5 Vyuziti vypoctenych vysledkii

Ziskané vysledky méfeni spokojenosti zékazniki je nutné neustale monitorovat a
vénovat jim zvySenou pozornost. Jakékoli negativni vyvojové tendence mohou varovat
pted blizkymi ekonomickymi problémy. Tyto negativni tendence mohou byt chipany

také jako vstupy pro piijimani u¢innych zlepSovacich opatieni. [§]
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3 Analyza soucasného stavu spolecnosti

3.1 Predstaveni spoleCnosti

3.1.1 Zakladni udaje spole¢nosti

Nésledujici zdkladni tudaje spoleCnosti jsou ptfevzaté z uUplného vypisu
z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brné, oddil C, vlozka 24882
ze dne 12. 4. 2007 (viz. ptiloha 1).

Obchodni firma: Student Agency, s.r.0.

Sidlo spolec¢nosti: Basty 2, 602 00 Brno, Okres: Brno-m¢sto

Den zapisu do OR: 11.11. 1996

Identifikac¢ni ¢&islo: 25317075

Pravni forma: Spole¢nost s ru€enim omezenym

Pfedmeét podnikani:

- Cinnost cestovni kanceléie

- silni¢ni motorova doprava osobni

- zprostfedkovatelska ¢innost

- organizovani kurzli, seminait, prednasek a Skoleni
- reklamni ¢innost

- vydavatelstvi a nakladatelstvi

- obchodni Zivnost — koupé€ zboZi za ucelem dalsiho prodeje a prodej

Jednatel spolecnosti: Ing. Radim Jancura, r.¢. 720112/5536, Hodslavice, 474, Okres:

Novy Ji¢in

Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢

3.1.2 Struéna historie firmy

Student Agency, s.r.o. je dynamicky se rozvijejici spoleCnost, ktera se
specializuje na zahrani¢ni studijni, pracovni a au-pair programy pro dosp¢clé, déti

a mladez, a soucasné zajist'uje pro své klienty veskeré sluzby spojené s cestovanim.

40



Tato spolecnost byla zalozena vroce 1993, kdy zajiStovala au-pair pobyty
do Velké Britanie pro divky, které ukoncily sttedoSkolské vzdélani, a postupem casu se
rozsifila nabidka do celé Evropy. Ziskavanim zkuSenosti a dalSich kontakti zacala firma

nabizet také studijni a pracovni programy do celého svéta.

Vroce 1996 byla tato firma zapsana do obchodniho rejstiiku vedeného
Krajskym soudem v Brné jako Student Agency, s.r.o., tedy nabyla pravni formu —
spolecnost s ru€enim omezenym. Jednatelem a zdroven jedinym spolecnikem je
pan Ing. Radim Jancura. Spole¢nost odpovida za své zavazky celym svym majetkem.
Valna hromada i dozor¢i rada nejsou ziizeny. Logo spole¢nosti v dnesni podobé¢ vzniklo

v roce 2003.

| STUDENT | AGENCY |

Firma po jednom roce svého trvani méla 5 zaméstnancii, v soucasné dobé
zaméstnava kolem 700ti zaméstnanct na 13ti mistech v Ceské a Slovenské republice.
Nejvétsi rozmach spolecnost zaziva v poslednich tfech letech, kdy se rozsitilo spektrum

poskytovanych sluZzeb a zeyména vzrostl pocet zaméstnanct, kazdym rokem o 100 %.

Jak jsem jiZ v avodu zminila, hlavni sidlo spole¢nosti je v Brné, Basty 2.
Vzhledem ke svému riustu bylo ovSem nutné zfidit pobocky v nekterych dalSich
méstech, aby spolecnost mohla uspokojit veskeré své klienty a nabidnout jim
dostupnost své firmy. K letosnimu roku (tj. 2007) ma 13 pobocek, a to deset pobocek
v Ceské republice (Praha, Plzen, Ceské Budé¢jovice, Hradec Kralové, Liberec, Ostrava,
Olomouc, Zlin, a Karlovy Vary) atii ve Slovenské republice (Bratislava, Banska

Bystrica, KoSice). Kromé vyse zminénych pobocek ziidila i né€kolik prodejnich mist.
3.1.3 Charakteristika nabizenych sluzeb

- Zprostifedkovani au-pair pobytd v Evrop¢ a v USA
- Zprosttedkovani studijnich pobytl v zahranici

- Zprostiedkovani pracovnich pobytl v zahrani¢i
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- Vlastni autobusova doprava a prodej jizdenek

- Prodej letenek

- Zprostiedkovani viz do zahranici

- Sluzba Western Union — pievod penéz ze zahranici

- Pojisténi Allianz

Student Agency, s.r.o. spolupracuje stadou ceskych i zahrani¢nich firem,
a proto muze nabidnout svym klientim dalsi doprovodné sluzby, jako naptiklad zajistit

ubytovani, vyptjc¢it automobil v dané zemi apod.

3.2 Oddéleni autobusové dopravy

Vlastni autobusovou dopravu spolecnost zajistuje od roku 2000, kdy ptedstavila
mezinarodni linku LondonExpress. Spole¢nost v té dobé vlastnila jediny vz znacky
Scania a do Londyna se jezdilo pouze 2x tydné (pro srovnani, dnes se jezdi az 9x
tydné€). V roce 2003 piibyla linka Brno — Stockholm a zpét a od unora 2004 linka
Brno — Lucemburk - Brusel azpét. K témto spojim zpocatku spole¢nost nabizela
zdarma transferové piipoje ze Severni Moravy a Slovenské republiky. V této dobé

vzniklo také nové logo dopravy.

| STUDENT | AGENCY |

Ve vnitrostatni dopravé jako takové se zacala angazovat az od ledna 2004, kdy
nabidla cestujicim novou luxusni linku Brno — Praha a zpét, kterd vynikala svymi zcela
novymi vozy znacky Ayats (motor MAN) ve zluté barvé a komfortné zatizenym
interiérem a nadstandardnimi sluZzbami. Od samého vzniku je tato linka velice
popularni, jeji spoje jsou témét vzdy 100 % obsazené. Na zdkladé tohoto uspéchu

vznikly postupné dals$i vnitrostatni a mezinarodni linky.
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3.2.1 Soucasna nabidka autobusovych linek Student Agency Express

V soucasné dobé¢, tj. k bfeznu 2007, spoleCnost provozuje mezindrodni linky
do 12ti stath Evropské Unie a vnitrostatni linky do 14ti ceskych mést. VéEtSina spojl
jsou mezi sebou provazany tak, aby cestujicim bylo umoznéno cestovat ze vSech
nastupnich mist do vSech vystupnich mist, ktera spole¢nost nabizi, bez vétSich ¢asovych

prodlev.
3.2.1.1 Mezinarodni linky

Brno — Londvyn a zpét

LondonExpress je vibec prvni linkou, kterou spolecnost predstavila, a to
v roce 2000. Momentalné se v obdobi sezony provozuje 9x tydné a v priméru piepravi

ve sméru do Londyna cca 2500 osob mésicné. Plivodni autobusy vypadaly nasledovné:

o

Brno — Kodan — Stockholm a zpét

Tuto linku spolecnost provozuje od cervna 2003. V t& dob¢ se do Stockholmu
trajektového spojeni z némeckého mésta Sasnic do Svédského Trelleborgu. Z divodi
predevsim dlouhé plavby a mensi frekvenci trajektd se spolecnost rozhodla pozadat
0 zménu trasy tohoto spoje a od listopadu téhoz roku vyuziva prujezdu pres Dansko.
Linka ma nastupni a vystupni mista jesté v dalSich 10 Svédskych méstech. Od unora

2006 ma povolenou zastavku v Kodani.

Brno — Lucemburk — Brusel a zpét

Tento spoj, ktery spole¢nost zacala provozovat od unora roku 2004, se odlisuje
od ptedchozich tim, Ze se nejedna o samostatnou linku, ale po prijjezdu nékterych meést
Beneluxu pokracuje dale az do Londyna. V Belgii ma nastupni a vystupni mista

ve 3 dalSich méstech.
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Praha — KoSice a zpé€t

I kdyZ se jedna o mezinarodni linky (vznikla v listopadu roku 2004), spole¢nost
je diky své relativné kratké vzdalenosti, povaze zde nabizenych sluzeb a typu
pouzivaného rezerva¢niho systému fadi spise ke spojiim vnitrostatnim. Prvni linka vede
pies Trenéin, Povazskou Bystrici, Zilinu, RuZzomberok, Liptovsky Mikul4s, Poprad a

Presov, druhé vede pfes Nitru, Banskou Bystrici, Lucenec a Roznavu.

Brno — Frankfurt — Amsterdam a zpét

Prvni mezinarodni linka, kterd od samého pocatku (Cerven 2005) zacala byt
provozovana ve ,,zlutém standardu®, tzn. byly na ni nabizeny veskeré sluzby, které byly
prezentovany na linkach vnitrostatni dopravy (v€etné typu autobusu). Rychle si ziskala

oblibu a dnes méa obsazenost vice jak 82 %.

Brno — Mnichov — Zeneva a zpét

Tuto linku spolecnost piredstavila zaroven s piedeslou linkou. Bohuzel nikdy
nedosahla stejného uspéchu, nebot Svycarsko neni piili§ vyhledavanou destinaci.
V Mnichové€ na tuto linku navazuje transferovy spoj do dalSich Sesti némeckych mést

v podob¢& minibusu.

Brno — Berlin a zpét

V zéti téhoz roku tj. 2005 spolecnost rozsifila svoji nabidku némeckych mést
o linku do Berlina, ptfi¢emz dvakrat do tydne autobus zajizdi az do Hamburku. Tento

spoj také nepatii mezi prilis oblibené a jeho obsazenost se pohybuje kolem 60 %.

Brno — Viden a zpét

Jedna se o nejkratSi mezinarodni linku, kterou spolecnost provozuje od ledna
2006. Jeji vyhodou je vystupni a nastupni misto na letisti Swechat, nebot’ tim spole¢nost
ptildkala zakazniky, ktefi cestuji nejen do rakouské metropole, ale i do vzdalengjsich

destinaci.

Praha — Janov — Neapol a zpé€t

Tato linka, kterou spolec¢nost ptedstavila v kvétnu loniského roku (tj. 2006), se
skladd ze dvou tras. Prvni vede do Janova, druhd az do Neapole. Jeji obsazenost je

velice sezonni a pohybuje se kolem 54 %.
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Praha — Bratislava — Budapest’ a zpét

Vzhledem k pratahtim pfi ziskdvéani licence spole¢nost odstartovala tuto linku
nejprve do Bratislavy a zhruba po tfech mésicich (v cervnu 2006) prodlouzila trasu az
do mad’arské metropole. Piivodné méla zastavky jesté v dalSich tfech méstech tohoto
statu, tento rok ovSem dv¢ zastavky zruSila. Zustalo nastupni a vystupni misto pouze

v Gyoru.

V grafu 1 je zndzornéna procentudlni obsazenost jednotlivych mezinarodnich
linek v zavislosti na mésici v roce. Procentudlni obsazenost je zohlednéna na oba sméry
kazdé linky (napf. Brno — Videnn a Viden —Brno) a zaroven nebyli brani v tivahu
cestujici se specialné zlevnénymi jizdenkami. Jednotlivé mésicni udaje byly

matematicky zaokrouhleny na cela ¢isla.

% 120

100

R R

—e— Brmo-Lucenmburk-Brusel-Londyn —=— Brno-Kodarn-Stockholm
Brno-Frankfurt-Amsterdam Brno-Mnichov-Zeneva
Brmo-Berlin —e— Brno-Viden

—— Praha-Janowv-Neapol —— Praha-Bratislava-Budapest’
Praha-PresSov-Kosice Praha-Rozrava-Kosice

Graf 1 Procentualni obsazenost jednotlivych linek [viastni zdroj]

Z vyse znazornéné¢ho grafu 1 vyplyva, ze vSechny linky maji velice podobny

pribéh, ktery je ovlivnén urcitou rocni dobou. K nejvétsi obsazenosti dochazi vzdy
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v obdobi prazdnin (tj. v Cervenci a srpnu) a o vanocich, naopak nejmensi obsazenost je
v listopadu a v tinoru. Nejlépe obsazenymi linkami jsou slovenské linky, cozZ je ovSem
dano tim, ze maji pro svoji kratkou vzdalenost charakter vnitrostatni dopravy. Co se
ty¢e linek na delsi vzdalenosti, nejlépe je na tom linka do Londyna. Linka
do Amsterdamu téméi kopiruje prabeh linky do Vidné. Nejslabsi obsazenost maji linky

do Berlina a do Italie, které nejvice zavisi na ro¢nim obdobi.
3.2.1.2 Vnitrostatni linky

Brno — Jihlava — Praha a zpét

Tuto linku, ktera znamenala veliky pfevrat v dopravé Ceské republiky,
spolecnost poprvé predstavila 5. ledna 2004 a od samého pocatku si ziskala velikou
oblibu. Svymi nevSednimi sluzbami pfinesla novy pohled na pojem cestovani a diky
tomu si velmi rychle ziskala rozsahlou klientelu. Jedna se nejen o bézné cestujici (tj. bez
rozdilu véku, vyse piijmi ¢i dosazeného vzdélani), ale 1 0 manazery a profesionaly,
ktefi kladou na své cestovdni vyS§Si pozadavky. V dne$Sni dobé méd témér
100 % obsazenost. Od dubna 2006 osm spojii denn¢ zastavuje na autobusovém nadrazi

v Jihlavé.

Praha — Plzen a zp€t

Na tspéch predeslého spoje plynule navazala i tato linka, kterd zacala fungovat
v listopadu roku 2004. Lisi se pouze tim, Ze ma vice vystupnich a nastupnich mist.
V Praze je to krom& UAN Florenc také zastivka Hrad¢anska a Zli¢inska, v Plzni se

jedna o zastavku Rokycanskou a UAN Plzei. I tato linka ma téméF 100 % obsazenost.

Brno — Velka Bites$ a zpét

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost ma hlavni provozovnu a gardze ve Velké
Bitesi, je vice nez logické, ze zazadala o licenci na tuto trasu. Vyuziva ji predevSim
pro vytizeni svych vozl pfi jejich pfesunu do Brna a nasledn¢ z Brna. Nejsou zde

zachovany veskeré sluzby jako u vSech ostatnich vnitrostatnich linek.

Praha — Liberec a zpét

Jedna se o linku, kterou provézel veliky medialni zéjem a kterd ptres ptivodni

potize piiudileni licence zacala s provozem 1. unora 2005. Proslavila se sporem
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s CSAD Liberec, ktery se Student Agency, s.r.o. odmital podepsat smlouvu o uzivani
nadrazi, coz firmu vedlo k akci ,,Zavora®“, tzn. odjezdy z Liberce do Prahy se konaly
pfed vjezdem na autobusové nddrazi acena ve sméru do Prahy byla sniZzena
na symbolickou 1,-K¢, a to zdivodu nejasného odjezdového mista a nemoznosti
informovat cestujici o Casech jednotlivych spoji. Takto vzniklad ztrata byla soudné

pozadovana na CSAD Liberec, jakoZto provozovatele autobusového nadrazi.

Praha — Ostrava a zpét

Téméf po roce, kdy se spolecnost vénovala predevsim mezinarodni doprave,
odstartovala v lednu 2006 novou linku do Ostravy. Tato linka mé dal$i nastupni a

vystupni mista v Brn¢, Prostéjoveé, Olomouci, Novém Ji¢in¢ a Frydku Mistku.

Praha — Karlovy Vary a zpét

Tuto linku spole¢nost provozuje zhruba od poloviny tnora 2007 a od zacatku se
potyka s velice silnou konkurenci. Jejim nejvétsim konkurentem je zejména spolecnost

Asiana Global Travel Service.

Praha — Brno — Zlin a zpét

v

Momentalné nejnovéjsi linkou spolec¢nosti Student Agency je linka do Zlina. Jeji
provoz spolecnost zahdjila na zacatku dubna 2007. Piestoze je velice brzy na to ji

hodnotit, mohu konstatovat, Ze se zatim t€si veliké oblib¢.

3.2.2 Poskytované sluzby na linkach Student Agency Express

Cil spolecnosti od samého pocatku zaloZeni autobusové dopravy je ukazat, Ze
za stejné jizdné je schopna nabidnout vice nez jizdu v 5 az 15 let starych autobusech.
Nejprve poridila patrové autobusy prevazné znacky Neoplan, kde byly v ptfizemi
nainstalované barové stolky, aby si cestujici mohly béhem dlouhé cesty zajit na kavu
nebo jen posedét a popovidat s prateli. Bohuzel tyto stoly byly kapacitné omezené a
stavalo se, Zze ne vSichni cestujici této sluzby mohli vyuzit. Toto byl jeden z divodu,
diky kterému se rozhodla pro koupi klasickych autobust, ale v prodlouzené 15ti
metrové verzi s vétSimi zavazadlovymi prostory. Také své nabizené sluzby neustéle

zdokonalovala do dne$ni podoby:
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- autobusy znaCky Ayats, Beulas, Scania, Mercedes ve své charakteristické Zluté

barvé

= luxusné vybavené vozy, jejichz soucasti jsou polohovaci sedadla, WC,

klimatizace, DVD, CD, video, radio, ABS apod.

= profesionalni fidi¢i a stevardka, kterd se stard o pohodli cestujicich a zodpovida

ptipadné dotazy nebo prodava zboZi na palubé
= transferové spojeni na leti§t¢ Praha — Ruzyné

= podavani teplych napoji zdarma (kava, ¢okoldda, capuccino, caj), nabidka

studenych napoju k zakoupeni

= monitory — v autobuse je krom¢ dvou hlavnich obrazovek umisténo nékolik

vyklopnych monitort

= audiosystém — cestujici maji k dispozici sluchatka, jejichz prostfednictvim
mohou poslouchat hudbu nebo zvuk kpromitanym filmim. Ovladac¢
ke sluchatkiim je u kazdého sedadla a umoziuje volbu mezi osmi stereokanaly

= kdispozici zdarma denni tisk a ¢asopisy

= Bus Shop — prodej zboZi smluvnich partnert za o |
zvyhodnéné ceny, prodej vlastniho zbozi = S

spole¢nosti

= vlastni mési¢nik Zluty, ktery nabizi rGzné

kulturni a zabavni programy v Brné a v Praze,

ruzné soutéZze od spoleCnosti Student Agency,
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3.3

dale nabizi zazitky svych klient na pobytech organizovanych Student Agency a

jizdni fady svych autobusovych linek

itﬂ'fl:: . H“f"f-rﬂﬂ'

rezervacni systém pro kreditové jizdenky ¢i jizdenky s otevienym datem
prostfednictvim internetu nebo sluzby SMS, rezervacni systém pro jizdenky na

mezinarodni linky

poskytovani riznych specidlnich slev (naptf. mnoZstevni slevy, kilometrovy
program, pii prokazani se jizdenkou Student Agency Express poskytnuti slev

u smluvnich partnert)

moznost zakoupeni jizdenky na vSech pobockach spole¢nosti Student

Agency, s.r.0., u fidi¢e nebo pies prodejni systém AMS

jednoznacéna identifikace (jednotna barva autobusii)

Analyza vnéjSiho prostredi spole¢nosti

Vnéjsi prostiedi, ve kterém se dand firma pohybuje, se mize oznacit pojmem

makroprostiedi, neboli vymezeni relevantniho prostiedi faktori, které mohou na jedné

stran¢ subjektu nabidnout nové ptilezitosti, na stran¢ druhé ji mohou ohrozit.

3.3.1

PESTE analyza

Analyza vnéjsiho prostiedi se vypracovava nejcastéji pomoci PESTE analyzy,

ktera se zabyva politickym, ekonomickym, socialné-kulturnim, technologickym a

ekologickym prostiedim. Obvykle se tato analyza zpracovavd do tabulky, kde je

znazornéna pravdépodobnost vlivu a vyskytu nasledovné:

+++ —vysoka
++ — stfedni

+ —nizka
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Pravdépodobnost

Faktor Piilezitost Hrozba

Vlivu Vyskytu
Snizena s‘e}zba pPH .t y
(5 %) na jizdné
Odstranovani vizové
povinnosti nebo ++ +
Sengenska dohoda
T - Budovani
Politicky a pravni . +++ +
yap infrastruktury
S_lozlt(?st ziskavani s S
licenci
Zavedeni mytného +++ +++
Yolne jizdné ze - St
zékona
Revalvac; - zleviluje - —
vycestovani
Prodej jizdenek
prostiednictvim ++ ++
proviznich prodejctt
Riziko kolisani
Ekonomicky vynosi vlivem ++ ++
sezonnosti
Zflacvna kapitalova — S
naroénost

Nizka nezaméstnanost
— rust vydaju na +++ ++
cestovni ruch

deqmé zplsobilost ——r S
(tidici z povolani)
Dvojnasobny pocet
zaméstnanci (fidi¢ a +++ +++
stevardka)
Socialni fi'ifere'nciélni nabidka
lednc?hp pro soc. — -
slabsi ¢i
hendikepované
Orientace na vSechny - -
typy zékazniki
Specialni rezervacni At S
softwary
Moznosf nakupu- — S
autobustl na leasing
Nutnost specialniho
Technicky a technologicky technického ++ -+
vybaveni
Nutnost spliiovani
pravidelnych +++ ++
technickych kontrol
Zvysena nehodovost +++ +
Hromadna osobni
doprava — nizka +++ +H+
spotieba na osobu
Ekologicky Zak(?upe?i ., autobust, +++ +++
které spliuji Euro 4
Pouzivani
nerecyklovatelnych ++ +++
obaltl

Tab. 5 PESTE analyza

Z uvedené tabulky 5 vyplyva, ze nejvétsi hrozbou pro spole¢nost je nakladné a
slozité technické zdzemi. SpoleCnost spotiebuje zna¢ny kapital na koupi autobusii, na
jejich luxusni technické vybaveni a na jejich provoz. Musela zfidit gardzova stani

véetné¢ dilny a nechat si vyvinout dva rezervacni systémy (pro vnitrostatni a
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pro mezinarodni dopravu). To vSe je pro spolecnost velice kapitalové naro¢né, vyhodou
ovsem je, ze n€které technické vybaveni si mohla poftidit formou finan¢niho leasingu a
navic nepofizovala vSe najednou, ¢imz by se velice zatizila, ale postupné b&hem
poslednich péti let. Mezi dal$i vyznamné hrozby patii legislativa, diky které spole¢nost
musi ziskat pro kazdou linku licenci a také zavedeni mytného dopravu prodrazuje. Jako
posledni vyznamnou hrozbu bych uvedla nedostatek fidici s odbornou zpusobilosti.
Diky naroénym zakonnym pozadavkim, jako je napt. fidi¢sky prikaz skupiny D,
osvédceni profesni zpusobilosti fidiCe, posudek o zdravotni zpuasobilosti k fizeni
motorovych vozidel, ¢ipova karta do digitalniho tachografu, které si fidi¢i musi hradit
sami (jedna se o prvotni ¢astku cca 35 000,- K¢, dale cca 2 000,- K¢ ro¢n€), nejsou
fidi¢i motivovani, aby si potifebnou zpisobilost opatfili a mnohdy se jim to ani

nevyplati.

3.4 Analyza oborového prostiedi spoleCnosti

Faktory ovliviiujici vnéjsi prostiedi maji svij vyznam i pfi analyze odvétvi,
v némz firma podnika. Teorie firemni strategie se vSak nespokojuje s analyzou téchto
vnéjSich podminek a doporucuje kazdé firmé provéfit miru a charakter konkurencniho
soupeteni ve svém vlastnim odvétvi a nalézt v jeho ramci svou optimalni strategickou

skupinu a strategicky prostor.

3.4.1 Porteriiv model péti sil

Podle Michaela E. Portera existuje v kazdém odvétvi pét hybnych sil
konkurence, které spolecné urcuji intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost odvétvi.
Jeho analyza péti sil vychazi z ptredpokladu, Ze mira konkurenéni rivality v odvétvi
(jedna ze sil) je formovéana snadnosti vstupu novych konkurenti do odvétvi, existenci
nebo moznou existenci nahradnich vyrobku ¢i sluzeb v ramei odvétvi, silou dodavatelt

a silou odbératelil v daném odvétvi.
3.4.1.1 Hrozba nové vstupujicich firem

Jiz dtive jsem zminila, ze provozovani autobusové dopravy je znacné financné

naro¢né, proto pifima hrozba od nové vstupujicich firem na tento trh pro spole¢nost neni
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prilis aktualni. Kazda nova firma by se také musela potykat s legislativnimi omezenimi,

jako napftiklad ziskani licenci pro dané linky.
3.4.1.2 Hrozba substitu¢nich sluzeb

Pro spolecnost Student Agency je nejvetsi hrozbou v oblasti substituénich sluzeb
pro krat$i vzdalenosti Zelezni¢ni doprava a pro del§i vzdalenosti leteckd doprava.
Nejvétsim konkurentem na kratké vzdalenosti jsou nové soupravy Pendolino od CD,
které jsou sice velice lakavé, ale cenové pieci jen malo dostupné. Leteckd doprava je
pro spolec¢nost hrozbou predevsim v levnych charterovych letech, které se vyrovnaji
cenam jizdenek. Paradoxem ovSem je, ze sama spolecnost letenky nabizi a dokonce je

propaguje i pfimo v autobusech formou videospotil.
3.4.1.3 Vyjednavaci vliv dodavatelu

Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost Student Agency ma na autobusy specifické
pozadavky (jako napt. velikost autobusu, objem nddrzi, vnitini vybaveni), neni
vyjednavaci vliv dodavatelii veliky, spise je tomu naopak. Spolecnost je v postaveni,
kdy si diktuje pozadavky a muize si vybrat tu nejzajimavéjsi a pro ni nejvyhodnéjsi

nabidku.
3.4.1.4 Vyjednavaci vliv odbératela

Spolec¢nost vi, ze kazdy zdkaznik je pro ni velice dilezity, a proto se snazi
zdkaznikiim nabidnout to nejlepSi. Zakaznik si ovSem tuto pozici velice dobie
uvédomuje a dokdze toho vyuZzit ve sviij prospéch, tzn. bude si vybirat tu spolecnost,

ktera mu nabidne lepsi sluzby, z toho diivodu je vyjednavaci vliv odbérateli znacny.
3.4.1.5 Vliv konkurentii v odvétvi

Kdyz spolecnost poprvé vstoupila na trh vnitrostatni dopravy, velice rychle
zdolala své dva nejvétsi konkurenty, které tehdy dominovali na trase Brno — Praha a
kterymi byly Cebus a Cesky narodni express. Prvni z nich ukonéil svoji ¢innost hned
po nastupu spolecnosti Student Agency express na trh, druhd firma ukoncila svoji
¢innost po prvnim roce jejiho fungovani. Ani jedna nedokdzala celit tak silné

konkurenci v oblasti doprovodnych sluzeb. V dnesni dob¢ je situace odlisnd. Mnoho
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dopravcu velice rychle zareagovalo na novy styl cestovani a zacalo nabizet obdobné
sluzby. Proto by spole¢nost Student Agency méla byt neustdle na pozoru. Jejimi
nynéjSimi konkurenty jsou Eurolines, ktery ma velice silné kapitdlové zdzemi, stejné
jako Asiana Global Travel Service, ktery provozuje autobusovou dopravu na lince
Praha — Karlovy Vary a ktery ma vyhodu v tom, Ze na tuto spole¢nost jiz byli cestujici

zvykli.
3.4.2 Analyza trhu

Analyza trhu tesi otazku poptavky a jeji struktury. Zakladem je segmentace trhu
a odhad jejiho budouciho vyvoje. Vysledkem analyzy je volba segmentu, na ktery se

firma zamé&ii a volba trzni strategie.

Vzhledem k tomu, Ze neexistuje zadny jednoznaény zpisob, jak segmentovat

trhy, zaméfim se predev§im na metody geografické, demografické a psychografické.
3.4.2.1 Geograficka segmentace

Spolecnost se ve své autobusové dopravé zamétuje predevsim na dalkové spoje,
tzn. propojuje mezi sebou vétsi dillezita mésta Ceské a Slovenské republiky a poskytuje
spojeni do nékterych dalSich mést Evropy. Pokazdé je ale vychozim mistem mésto

Brno, nebot’ firma se snazi drzet motta: ,,Luxusni spojeni Brna se svétem*.

Spolegnost je oviem dostupna viem svym klientiim po celé Ceské a Slovenské
republice, a to nejen diky strategickému rozmisténi svych pobocek, ale predevsim diky

Siroké spolupraci s fadou proviznich prodejc.
3.4.2.2 Demograficka segmentace

Student Agency, s.r.o. svoji nabidkou dopravnich sluZeb plné pokryva dostupny
trh. Je zaméfena na celou skélu klienth od déti poc¢inaje po dospélé do sta let konce. Své
klienty pochopiteln¢ zvyhodiuje podle véku, napt. slevy pro neproduktivni skupiny —
studenti, seniofi. Také se snazi zaméfit svoji pozornost na rodiny ¢i skupiny cestujicich,

které opét urcitym zplisobem zvyhodiuje.
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3.4.2.3 Psychograficka segmentace

Spolecnost se snazi oslovit vSechny klienty. Nesoustfedi se pouze na bézné
zakazniky, tj. bez rozdilu veéku, vySe pfijmu ¢i dosazeného vzdélani, ale i na manazery
a profesionaly, ktefi kladou na nabizené sluzby vysoké pozadavky. Z toho divodu
je kladen znacny diraz na Skoleni svych zaméstnanci a vysoky stupen kvality

poskytovanych sluzeb.

3.5 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti

3.5.1 Struktura autobusového oddéleni

Majitel a jednatel

Generalni feditel

/\

Manager prodeje (Manager prodeje
mezinarodni vnitrostatni Managef
dopravy dopravy autobusi
Vedouci W ( Vedouci Dispeder
kancelare J L kancelare
Zaméstnanci Zaméstnanci } Ridiéi

Obr. 7 Struktura autobusového oddéleni [viastni zdroj]
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Organizac¢ni struktura firmy Student Agency, s.r.o. je pro svoji velikost velmi
slozita. Z toho diivodu ve své praci uvadim pro predstavu pouze strukturu autobusového

oddé¢leni. Podobné funguje napt. oddéleni studijnich pobyti, letecké dopravy apod.

Rekla bych tedy, Ze jde o tzv. vyrobkovou strukturu, kterd vychazi z oborového
principu. Do jednotlivych strukturnich jednotek se kumuluji stejné ¢i podobné sluzby.
Tento typ organizacéni struktury mé své klady 1 zdpory. K vyhodam patii ucelené tizeni
navaznych dil¢ich procest, cilenéjsi rozvoj vnitini podnikatelské ¢innosti a mimo jiné
lepsi a ptehlednéjs$i vnitini hospodafeni. Naproti tomu k nevyhodam patii nebezpeci
soutézeni mezi dil¢imi strukturnimi jednotkami ¢i snaha o diferencované fizeni

v t€ mife, ze vznikaji potize pfi integrovanych informacnich a fidicich systémech. [11]

Manazeti a zamé&stnanci jednotlivych oddéleni mezi sebou komunikuji nejen

vertikalné ale 1 horizontaln€. K tomu do zna¢né miry slouzi kvalitni informacni systém.

3.5.2 Vyvoj poctu zaméstnancii autobusového oddéleni

350
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54
50 - ” 35 39
14
3 8 Lt I
0 ! '—1 L
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
‘ O Zameéstnanci s pracovni simlouvou B Zanmgstnanci s dohodou o pracovni ¢innosti ‘

Graf 2 Vyvoj poctu zaméstnancii autobusového oddéleni [viastni zdroj]

Vyse uvedeny graf znazorfiuje vyvoj poctu zameéstnancu od samého zacatku
zavedeni oddéleni autobusové dopravy, tj. od roku 2000. K markantnimu rozsifeni
tohoto oddéleni dochdzi zejména od roku 2004, kdy vznikla vnitrostatni doprava a

v nasledujicich letech, kdy dochazelo k rozsifovani nabizenych linek.
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3.5.3 Mise, vize a strategické cile spolecnosti Student Agency

KdyZz spolecnost planovala proniknuti do wvnitrostatni dopravy, stanovila si

nasleduyjici cile, které se ji dafi naplnovat.
3.5.3.1 Mise spolecnosti

Zékladnim poslanim spolecnosti Student Agency je zajistit luxusni spojeni Brna

se svetem.

3.5.3.2 Vize spole¢nosti
Spolecnost Student Agency se stala modernim dopravcem, ktery ziskal vedouci
postaveni v Ceské republice a ktery:

- vyznava zakladni hodnoty jako jsou profesionalita, nezavislost, nestrannost a

otevrenost

- dosahuje vysoké urovné¢ kvality poskytovanych sluzeb urcenych Sirokému

spektru uzivateli
- ma divéru a vSeobecné uznani domaci vetejnosti
- klade dtraz na vykonnost a inovace vnitinich procest

- vyuziva moderni informacni a komunikac¢ni technologie
3.5.3.3 Strategické cile spolecnosti

Strategické cile jsou zamétfeny predevSim na zékaznika. Spolecnost si
uvédomuje, ze spokojeny zékaznik je prvotni cil, kterého by chtéla dosahnout, proto si

stanovila tyto cile:

maximalizovat uzitek a komfort cestujicich
- zvySovat prestiz v Siroké vetejnosti

- inovovat rezervacni systémy a technické zatizeni autobust, zvySovat efektivnost

procesii a produktivitu prace, aby co nejvice uspokojila své zakazniky

- trvale motivovat zaméstnance a dbat o jejich spokojenost
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3.5.4 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je souhrnem taktickych marketingovych néstroji vyrobkoveé,
cenové, distribucni a komunikac¢ni politiky, které firmé pomahaji upravit svoji nabidku
podle ptani zékaznikli. Tento klasicky model, ktery se také oznacuje jako ,4P%, je
vytvofen zejména pro vyrobni podniky. Pro sektor dopravnich sluzeb je vhodnéjsi
pouzit model ,,6P“, coz znamena produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace,

lidsky faktor a procesy poskytovanych sluzeb.

3.5.4.1 Mezinarodni osobni doprava jako produkt

Pfesnou nabidku sluzeb v autobusové doprave, které poskytuje Student Agency
Express, jsem popsala v kapitoldch 3.2.1 a 3.2.2, kde jsem uvedla jak sluzby zakladni,
coz jsou samotné linky nabizené spolecnosti, tak i dal§i ocekdvané a rozsitené sluzby,
mezi které patii typ a vybavenost autobusi, pritomnost stevardky a dalsi doplikové

sluzby.

Pokud srovnam sluzby, které¢ firma nabizela zpocatku na mezinarodnich linkach,
se sluzbami, které se nabizeji nyni na vSech linkdch Student Agency Express, je znat
veliky pokrok. Je to predevSim proto, ze spolecnost zacala provozovat vnitrostatni
dopravu o 4 roky pozdéji, tudiz méla moznost na zakladé ptfedchozich zkuSenosti
z mezindrodni pfepravy vylepSit své jiz tak atraktivni sluzby. Jednd se predevSim
o kvalitngjs$i vybaveni audio/videosystému, moznost rezervace jizdenky ptes internet,
jednoznacna identifikace (jednotna barva autobusil). Tyto vylepSené sluzby vcetné

novych luxusnich autobusti brzy pfenesla i na mezinarodni linky.
3.5.4.2 Cenova politika spole¢nosti

Student Agency, s.r.o. zalozila svoji cenovou politiku na taktice, kdy

wvr

jizdného byvaji o néco malo niz§i nez u konkuren¢nich linek nebo jsou alespoi
srovnatelné, ato pravé ztoho divodu, ze za béznou cenu poskytuje mnohem lepsi

a kvalitné&jsi sluzby.
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Ceny jednotlivych dopravnich sluzeb Student Agency stanovuje dle metody —
stanoveni ceny podle konkurence, kdy vé€nuje mensi pozornost svym ndkladim nebo
poptavce. U vétSiny linek mezindrodni dopravy ma stanovenou navic jednotnou
nabidkovou cenu, ktera ovSem slouzi spiSe pro ucely reklamy. Spole¢nost prezentuje

své spoje naptiklad nasledovné: Do vétSiny evropskych mést jiz od 950,-K¢!

Spolecnost se samoziejmé snazi motivovat i neproduktivni skupiny zakaznikd,
takZze obvykle své jizdné rozliSuje podle véku cestujiciho (dit€, mladez do 26 let,
dospély, senior nad 60 let) a pro zdravotné postizené spoluobcany (drzitele prikazi

ZTP a ZTP/P).

Také jsou nabizeny rtizné specidlni tarify jizdného, jako naptiklad mnozstevni
slevy, skupinové slevy, rodinné slevy, vanoc¢ni slevy a jizdné na principu last minute.

Uvedu zde pouze dva ptiklady:

- tarif Special 2: Super last moment sleva (jednosmérna jizdenka za 950,- K&,
obousmérnad za 1450,- K¢) za podminek rezervovani a zakoupeni jizdenky
max. 48 hodin pred odjezdem, jizdenka je s pevnym datem, u obousmérné
jizdenky s podminkou névratu do 7 dnua (tj. v pfipadé Velké Britanie), prvni

cesta musi byt uskuteénéna z CR

- tarif Specidl 30: zakoupeni jizdenky min. 30 dnt pfed odjezdem, jizdenku lze
zakoupit jen na konkrétni termin odjezdu (v ptipadé¢ obousmérné jizdenky i pro
zpatecni cestu), jizdenku nelze stornovat ani ménit termin ¢i trasu cesty, zpatecni

cestu je nutné uskutecnit nejpozdéji do 90 dnti ode dne odjezdu

Kazda linka Student Agency Express miize mit své specialni tarify jizdného.
3.5.4.3 Distribuce sluZeb mezinarodni dopravy

Rezervace i prodej jizdenek pro Student Agency Express se spolenost snazi
poskytovat piedev§im pifes své pobocky a prodejni mista, které ma strategicky
rozmistnény po celé Ceské a Slovenské republice. Na mezinarodni linky si klient mtize
nejprve telefonicky ¢i pomoci emailu rezervovat misto na urcity termin a teprve poté
jizdenku osobné zaplatit na pobocce nebo bankovnim pievodem, kdy mu je poté zaslana

na uvedenou adresu. Vzhledem k tomu, ze i pfes velmi dobré umisténi svych pobocek,
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nejsou vzdy dostupné vSem klientd, spolecnost spolupracuje s Sirokou fadou proviznich
prodejcti. Jedn se zejména o cestovni agentury, jako napt. Cedok, Satur, CKM2000 aj.
Na vnitrostatni linky je rezervace mozna pouze na zéklad¢ platby. Jizdenky Student
Agency Express se také daji zakoupit ptes prodejni systém AMS, ktery byva na vétsSiné

autobusovych nadrazi.
3.5.4.4 Marketingova komunikace

Této oblasti spolecnost vénuje vysokou pozornost, nebot’ si uvédomuje, jak je
dilezit¢ umét svého klienta oslovit. U mezinarodni dopravy se nejcastéji jedna
o reklamni spoty v radiich, veliké billboardy, které se umist'uji na autobusova nadrazi,
arizné veliké reklamy na internetovych strankach. Dalsi marketingovou komunikaci,
kterou spolecnost hojné vyuziva, jsou vyherni certifikaty na jizdenky do zahranici, které
jsou poskytovany do celé fady soutézi. Vyuziva i i¢inné reklamy pomoci spoti, které
pousti ve vSech spojich Student Agency Express, a ve kterych prezentuje dalsi produkty
spolec¢nosti Student Agency.

Podle mého nadzoru se spolecnosti v oblasti marketingové komunikaci jako
takové neda nic vaznéjsiho vytknout. Uvedla bych pouze tu skutecnost, ze spole¢nost
ve svych reklamach jen velice malo spojuje dopravu mezindrodni s dopravou

vnitrostatni.

3.5.4.5 Lidsky faktor v mezinarodni dopravé spole¢nosti

Dlouho se nepovazovali zaméstnanci za prvek marketingového mixu. Prestoze
mnoho firem uvadi, Ze zaméstnanci jsou jejich nejcennéj$Sim kapitdlem, je zfejmé,
ze tato tvrzeni nejsou pouze frazi. Jen firma, kterd si uvédomila vyznam lidského
faktoru pti ziskavani a udrzeni zakazniki a ktera tuto skutecnost zohlednila v ramci

marketingového mixu, je plné konkurenceschopna. [9]

Spolec¢nost Student Agency si tento fakt nastésti uvédomila a tudiZz se snazi
soustfedit na interni marketing. Ten spociva v soustavné piipravé a Skolenim svych
zaméstnancl a jejich motivaci pfi poskytovani sluzeb zakaznikiim. Skoleni probiha

kazdorocné a jednd se o produktové Skoleni, komunikacni Skoleni nebo Skoleni pro
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feseni krizovych situaci. Motivaci jsou pro zaméstnance riizné zaméstnanecké vyhody

nebo finanéni ohodnoceni napt. za splnéni urcité kvoty prodeje.
3.5.4.6 Procesy pri poskytovani dopravnich sluzeb

Procesy zahrnuji postupy, casové rozvrhy, mechanismy, Cinnosti a rutiny, diky
kterym je sluzba poskytovand. Patii sem i pravomoci zaméstnanct a rozhodnuti o ti¢asti
zakaznika. V nasem piipadé mizeme rozliSovat napf. tyto dil¢i procesy: vydani jizdniho
fadu, objednani a zakoupeni jizdenky, vypraveni cestujicich, vlastni pfeprava, vytfizeni

ptipadnych reklamaci.

Podle mého nazoru jsou vSechny procesy u sluzeb Student Agency Express
na vysoké urovni. Spole¢nost se snazi svym klientilm vychiazet maximalné vstfic
a prab¢h celé sluzby od zakoupeni jizdenky po samotny vystup cestujiciho se snazi
pro klienty co nejvice zjednodusit. Ke svym linkdm napt. upravuje piijezdy ostatnich
linek tak, aby svym klientim nabidla §ir§i vybér nastupnich mist po cel¢ Ceské a

Slovenské republice.

3.6 Zmapovani soucasné marketingové situace na trhu
(SWOT analyza)

Silné stranky:

. stabilni zdzemi spolecnosti — na ceském trhu firma pisobi jiz 14 let

o dlouhodobé zkusenosti v oblasti autobusové dopravy

. dobré jméno firmy

o vyznamna spoluprace s proviznimi prodejci — sit’ proviznich prodejct
se kazdorocné rozsiti o 30 %, a tak mulze firma nabidnout své linky
v kazdém vé&tsim mést€ CR s SR

. novy vozovy park

J zajisténi bezpecného a kvalitniho cestovani

o cash flow z provozni ¢innosti
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Slabé stranky:

finanén¢ nékladny projekt (mzdové naklady, nadklady na technické
vybaveni, finan¢ni leasing apod.)

danova zatizenost

Moznosti:

rozsifeni linek o dal§i vyznamna mésta CR a SR — napi. Karlovy Vary,
Zlin, Ceské Budgjovice apod.

vznik novych linek do dalSich zemi Evropské Unie — naptf. Francie,
Spanélsko, Polsko

srozSifenim Evropské Unie moZnost zavedeni novych linek —
potenciondlni trhy jsou Rumunsko, Bulharsko (turistika v téchto zemich,
pracovni sily do CR)

zlepSeni sluzeb nabizenych cestujicim

rist novych zajemctl o programy nabizené Student Agency

zvyseni prodeje letenek z diivodu vlastniho transferového ptipoje Praha,

Florenc - Praha, leti§t¢ Ruzyné

Hrozby:

zna¢na konkurence a jeji odpor

da se ocekavat konflikt pfi prosazovani vlastni trasy a mist zastaveni
jiné moZnosti cestovani (vlaky, osobni automobily aj.)

nemoznost splnéni vSech prezentovanych predstav vzhledem k technice

legislativa, zdlouhavé byrokratické postupy ufadt, dodrzovani norem EU
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4 Meéreni spokojenosti cestujicich Student
Agency Express

24

cili, aby méla spokojené zakazniky, coz se snazi dosahnout neustadlym zvySovanim
hodnoty pro zékaznika. Z tohoto diivodu jsem v ramci své diplomové prace provedla
méteni spokojenosti zdkaznika, nebot’ to je jedinym objektivnim zplisobem, jak hodnotit

efektivnost snah o zvySeni hodnoty pro zdkaznika.

4.1 Proces vyzkumu

K ziskdni poznatkli o spokojenosti zdkaznikdi z poskytovanych sluzeb
spoleCnosti Student Agency jsem vyuzila dotaznikového Setfeni, které probihalo

ve dnech 2. a 3. 5 2007.

4.1.1 Tvorba dotazniku

Po pfedchozi analyze souCasného stavu spolecnosti Student Agency, jsem
po dohodé s vedenim spole¢nosti sestavila dotaznik, ktery obsahoval celkem 16 otazek
a prostor, kde se mohli sami cestujici vyjadfit k danym sluzbam Student Agency

Express (viz. ptiloha €. 2).

Prvni otazka smétovala ke zjiSténi, jak Casto cestujici vyuZivaji spoji Student
Agency Express, dalsi Ctyfi otazky se vénovaly procesiim pied zahdjenim samotné
cesty, otazky 6 az 10 se tykaly spokojenosti cestujicich béhem cesty. Otazky 11 az 13
byly souhrnného charakteru, dvé znich slouzily k poznani budouciho chovani
zakaznikd. Posledni tfi otdzky byly vSeobecné otdzky segmentace -cestujicich.
Na zacatku dotazniku bylo cestujicim srozumitelnou formou vysvétleno, za jakym
ucelem se toto Setieni provadi a také jakym zplsobem maji dotaznik vyplnit. Pro
moznost odpovédi jsem zvolila Likertiv format, kde se cestujici k danym otazkam
mohli vyjadfit dle stupnice od velice spokojnych po velice nespokojené. Posledni

kolonka jim dala moznost odpovédét — neznam odpovéd'.
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Cely dotaznik jsem piedlozila tfem nestrannym osobam nezavisle na sob¢, aby
posoudily srozumitelnost a vypovidaci hodnotu jednotlivych otazek a celkovou formu

dotazniku. VSechny osoby s dotaznikem souhlasily.

4.1.2 Vybér vzorku pro dotaznikové Setieni

Vzhledem k relativné velkému mnozstvi linek, nebylo mozné provést
dotaznikové Setfeni na kazdé lince zvlast. Z tohoto divodu byla vybrana vnitrostatni
linka Brno —Jihlava —Praha a zpét. Jednd se o prvni vnitrostatni linku, kterd byla
uvedena do provozu v lednu 2004. Vétsina cestujicich je jiz velice dobfe obeznamena
s nabizejicimi sluzbami a byli tedy vhodnymi kandidaty pro toto Setfeni. Navic spoje

této linky vedou ptes zastavku v Jihlavé, takze vzorek cestujicich byl o to pestie;jsi.

Celkem bylo osloveno 423 cestujicich v osmi spojich, dotazniky zodpovédélo

394 dotazanych. Dotaznikové Setfeni bylo anonymni a zcela dobrovolné.

4.1.3 Zvolena metoda sbéru dat

Dotazniky byly rozdany cestujicim stevardkou pfimo v autobuse na zacatku
jejich cesty. Stevardka nejdiive cestujici pomoci mikrofonu informovala o tomto
Setfeni, poté jim rozdala dotazniky a propisovaci tuzky, které si po vyplnéni mohli

ponechat. Dotazniky vybirala v zavéru cesty.

4.1.4 Vyhodnoceni ziskanych dat

Ziskana data jsem dukladné piepsala a nésledn¢ zpracovala ve statistickém
softwarovém programu SPSS 14.0. Pro lepSi zndzornéni jsem ve vétSin¢ piipada

vysledky pfevedla do grafii. U zddného dotazniku nebyly chybéjici udaje.

Pfi prvotnim studiu vysledkl spokojenosti cestujicich bylo patrné, ze cestujici,
ktefi jeli autobusem Student Agency Express poprvé, jsou se vSemi nabizenymi
sluzbami nad miru spokojeni a u cestujicich, ktefi vyuzivaji linek pravidelné, tato mira
spokojenosti znatelné klesa. Je to urcité dano vét§imi zkuSenostmi se vSemi sluzbami,

které zdkaznici mohou vyuZzivat. Celkovy dojem ze Setfeni je ovSem dobry. Nejhorsi
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vysledek vybérového priméru jednotlivych otazek byl 3,4, tzn. Ze se stadle pohybuje

v oblasti neutralnich spiSe pozitivnich dojmt, a to je velice optimistické.
4.1.4.1 Pravidelnost vyuzivani linek Student Agency Express

Z vyhodnoceni prvni otazky, kterd se tykala pravidelnosti vyuzivani linek
Student Agency Express, vyplyva, ze téméf Ctyficet procent zékaznikli cestuje se
Student Agency pravidelné a dohromady asi dalSich Ctyficet procent alespont n¢kolikrat
do roka. Pouze necelych dvacet procent cestujicich uvedlo, ze danym spojem jedou
poprvé nebo ojedinéle (viz. graf 3). Da se predpokladat, ze zdkaznici uzivaji téchto
spoju kvili praci ptipadné studiu. Domnivam se, Ze toto zjiSténi je pro spolecnost velice
pozitivni, nebot’ mohou vyuzivat vyhod strategie stalého zdkaznika, které jsou zminény

v kapitole 2.3.2.1.
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Pocéet cestujicich v procentech

Poprvé Ojedinéle Obcas Alesporni 1x za Pravidelné
mésic

Graf 3 Pravidelnost vyuzivani linek Student Agency Express [vlastni zdroj]

Pokud by probihalo dotaznikové Setieni na linkach mezindrodni dopravy, zcela
jisté by nevysly takto optimistické cCisla. Je to z diivodu, ze se u mezinarodnich linek
vetsinou jedné o velké vzdalenosti a musime tedy pocitat s tim, ze se cestujici v danych
zemich budou zdrzovat delsi dobu (napf. tfi mésice a déle) nebo tam nebudou jezdit tak

casto. Proto jiz u vyuziti linky 2x rocné 1ze hovofit jako o pravidelném cestovani.
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4.1.4.2 Spokojenost s rezerva¢nim systémem

Druha otazka se zabyvala spokojenosti cestujicich s rezervacnim systémem.
Tykala se 1 jednotlivych moznosti, jak si zdkaznici mohou rezervovat oteviené ¢i
kreditové jizdenky (napf. rezervace jizdenek pies internet, pomoci SMS apod.).
Z uvedeného grafu 4 vyplyva, ze téméf 44 % cestujicich je spokojeno sdanym
systémem a 33 % je velmi spokojeno. Nespokojenou ¢i neutralni ¢ast tvoti necelych
18 % a pouze osm cestujicich neumélo na tuto otdzku odpovédét, nebot’ naptiklad

nemuseli mit s danym systémem osobni zkuSenost.
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Pocet cestujicich v procentech

Neznam Velmi Nespokojen Ani spokojen,  Spokojen Velmi
odpovéd nespokojen ani spokojen
nespokojen

Graf 4 Spokojenost cestujicich s rezervacnim systemem [viastni zdroj]

Na prvni pohled by se mohlo zda, Zze se jedna o velice pozitivni vysledek.
Alarmujici je ovSem fakt, Ze pfi zhodnoceni dat pomoci vybérového priméru vysel
ctvrty nejhorsi vysledek z celého Setfeni s pomérné vysokou smérodatnou odchylkou
1,2 a zaroven asi jedna osmina cestujicich se v prostoru pro negativni ptfipominky
vyjadfila, ze nejsou spokojeni s moznosti rezervace jizdenek ptes internet. Ve vsech
piipadech se jednalo o klienty, ktefi cestuji slinkami Student Agency Express
pravidelng, jsou vlastniky kreditovych &i otevienych jizdenek a maji zajem si tyto
jizdenky rezervovat dlouhodobé dopfedu. Momentdlné jim to ovSem systém
neumozinuje. Rezervace jsou mozné maximalné meésic dopiedu. Navic nové spoje

v systému nabihaji ve zcela nepravidelnych intervalech, takze cestujici jsou nuceni
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neustale sledovat rezervacni systém. Toto samoziejmé ptivadi do nevyhody ty klienty,

ktefi nemaji pfimy ptistup k internetu.

Nékteré stiznosti byly i ohledné rezervaci pies SMS a to zejména pro situace,
kdy je pozadovany spoj obsazeny a cestujici je nucen posilat nové a nové zpravy, aby
zjistil, ktery spoj je volny. Pfestoze se jednd o bezplatnou sluzbu v ramci rezervaci,
za kazdou odeslanou SMS s dotazem klient plati béZny tarif svému operatorovi a tudiz
tyto SMS navic jsou pro n&j zna¢né neekonomické. Je tfeba si uvédomit, Ze zadkaznik si
pomoci SMS rezervuje jizdenku otevienou ¢i kreditovou, které jsou ve vétsing ptipadi
cenove zvyhodnény. V pripadé netspésné zpravy tuto vyhodu ztraci a mize se stat, ze
se pro n¢j tato forma rezervace stane neatraktivni, a to mize naptiklad vést k vétSimu

zatizeni prodejnich mist.
4.1.4.3 Spokojenost s typy jizdenek

Hodnoceni dotazu ohledné toho, zda jsou cestujici spokojeni s typy jizdenek,
vyslo velice kladné. Zhruba 45 % cestujicich je velmi spokojeno a téméf stejné procento
cestujicich je spokojeno. Necelych devét procent se k této otdzce postavilo neutrdlné,
dva cestujici byly nespokojeni a osm klienti neumélo na danou otdzku odpovédét.

Jedna se o velice dobry vysledek a tudiz v této oblasti mtize byt spolecnost spokojena.
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Poéet cestujicich v procentech

Neznam Nespokojen Ani spokojen, Spokojen Velmi spokojen
odpovéd ani nespokojen

Graf 5 Spokojenost cestujicich s typy jizdenek [vlastni zdroj]
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4.1.4.4 Spokojenost se siti prodejnich mist

Spokojenost cestujicich se siti prodejnich mist patii ke krizovym otdzkam,
na které jsem zaméfila svoji pozornost predevSim. Vybérovy primér tohoto znaku
spokojenosti je 3,7 se smerodatnou odchylkou 1,1. Piestoze téméf 49 % cestujicich je
spokojeno a zhruba 21 % je velmi spokojeno, znepokojujici by mohlo byt, Ze asi 30 %
klienti ma neutrdlni nazor nebo jsou nespokojeni. Vysoké hodnoty spokojenosti jsou
ziejm¢ dany tim, ze vétSina zdkaznikli vyuzivala spoji Brno — Praha (viz graf 18).
V obou téchto méstech ma spole¢nost své pobocky a nékolik prodejnich mist, a proto
tito cestujici nemaji s koupenim jizdenek vétsi problém. Naopak zakaznici, ktefi bydli
mimo mésta, kde méa spolecnost prodejni mista, tyto problémy maji. Spole¢nost sice
umoznuje prodej jizdenek na vSechny svoje linky ptes rezervacni systém AMS, ktery
byva na vétsiné autobusovych nadrazich. Pies tento systém ale cestujici nemohou ziskat

oteviené nebo kreditové jizdenky, které jsou obvykle cenoveé zvyhodnéné.
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Graf 6 Spokojenost cestujicich se siti prodejnich mist [viastni zdroj]
4.1.4.5 Spokojenost s organizaci pri odjezdu autobust

Pata otazka se tykala toho, jak jsou zdkaznici spokojeni s organizaci pted
samotnym odjezdem autobusu. Napf. zda jsou dobfe oznacena nastupni mista, zda

oznaceni autobusu je viditelné a pochopitelné pro cestujici, zda je jasny prub¢h
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odbavovani apod. Tato otazky vyplyva ze skutecnosti, Ze na nadrazi Casto ptijizdi velké
mnozstvi autobusti Student Agency Express ve stejny ¢as, nebot’ napiiklad spoje jsou
usporadany tak, ze maji na sebe ndvaznost nebo jsou pridany posilové spoje. V téchto
pfipadech muze dojit ke zna¢né neptehlednosti a pro cestujici mize byt velmi

problematické najit pravé ten sviij spravny autobus.

Hodnoceni této otazky ovSem dopadlo piekvapivé dobte, jak je patrné i1
z grafu 7. Pfes osmdesat procent je cestujicich je spokojeno nebo velmi spokojeno.
Necelych 11 % mélo na danou otazku neutralni nazor a pét procent bylo nespokojeno.
Tito cestujici vyjadrili svoji nespokojenost pravé v souvislosti neptfehledné situace

v ptipad¢, Ze je na nadrazi vice autobust.
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Graf 7 Spokojenost cestujicich s organizaci pri odjezdu autobusii [viastni zdroj]
4.1.4.6 Spokojenost s profesionalitou zaméstnancu

Hodnoceni spokojenosti s profesionalitou zaméstnancli ziskalo jeden
z nejlepsich vysledkl viibec. Vybérovy prumér je 4,5 se smérodatnou odchylkou 0,7.
Tento vysledek je pro spole¢nost vynikajici vizitka, nebot’ zaméstnanec je ten, ktery je
klientovi nejblize a tudiz ma na klienta ptimy vliv. Zvlasté v osobni doprave je dilezité,
aby zékaznik citil, ze je v péCi profesiondlii a ze jim mulze divérovat. Vysledky

hodnoceni jsou uvedeny v grafu 8.
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Graf 8 Spokojenost cestujicich s profesionalitou zaméstnancu [vlastni zdroj]

4.1.4.7 Spokojenost s vybavenim autobusii

Hodnoceni spokojenosti cestujicich s vybavenim autobusti dopadlo také velmi
pozitivné. Pouze necela tfi procenta cestujicich se k dané otazce vyjadtila nespokojené a
asi 8% ma neutrdlni ndzor. VSechny autobusy spolecnosti jsou konstruovany

na dalkové spoje, proto by méli byt pro cestujici maximalné pohodIné.
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Graf 9 Spokojenost cestujicich s vybavenim autobusu [vilastni zdroj]
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4.1.4.8 Spokojenost se sluzbami zdarma

Vyhodnoceni otazky spokojenosti cestujicich s nabizenymi sluzbami zdarma
vyslo stejné jako otazka €. 6, tj. vybérovy prumér je 4,5 se smérodatnou odchylkou 0,7.
Vzhledem k tomu, ze pfedevSim na téchto sluzbach spolecnost postavila svoji strategii,
kterda méla veliky uspéch, je to velice pozitivni vysledek. Spokojenost vyjadfilo pies

devadesat procent. Nespokojeno bylo pouze 6 cestujicich z celého Setieni.
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Graf 10 Spokojenost cestujicich s nabizenymi sluzbami zdarma [vlastni zdroj]
4.1.4.9 Spokojenost s audio/videosystémem

Devata otazka tesila spokojenost cestujicich s autio/videosystémem, zejména

hodnoceni z celého dotaznikového Setfeni. Vybérovy primér méla 3,4 s pomérné
velikou smérodatnou odchylkou 1,1, kterd poukazuje na to, Ze se ndzor cestujicich
trochu rozchazel. Vysledky jsou uvedeny v grafu 11. Mnoho cestujicich se také
v prostoru pro negativni pfipominky vyjadfilo, ze audio/videosystém pouzivany
v autobusech je nedokonaly, velice ¢asto 1 poruchovy. Sté¢Zovali si také na kvalitu radii.
Déle ptipominali, ze spole¢nost pousti neustile ty samé filmy a neméni se ani
audionahravky. Vzhledem k tomu, ze se jedna o dalSi oblast, na které spolecnost

postavila svoji taktiku, neméla by vysledky této otazky podcenit.
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odpovéd nespokojen ani spokojen

nespokojen

Graf 11 Spokojenost cestujicich s audio/videosystéemem [viastni zdroj]

4.1.4.10 Spokojenost s vystupnimi misty

Desata otazka, kterd se tykala spokojenosti cestujicich s vystupnimi misty
v navaznosti na jejich ptipadné dalsi spoje ¢i méstskou hromadnou dopravu, méla také
hor$i hodnoceni. Vybérovy primér vysel 3,8 se smérodatnou odchylkou 1,3. Z grafu 12

je patrné, ze zhruba 75 % cestujicich je spokojeno nebo velmi spokojeno.

@ a a
S S 3

Pocet cestujicich v procentech

Neznam Nespokojen Ani spokojen, Spokojen Velmi spokojen
odpovéd ani nespokojen

Graf 12 Spokojenost cestujicich s vystupnimi misty [vlastni zdroj]
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Vice jak 14 % cestujicich zastdva na danou otdzku neutrdlni postoj, zhruba 4 % jsou

nespokojena a asi 7 % neumélo na tuto otazku odpovedét.

Vybér nastupnich a vystupnich mist neni nikdy lehky tkol. Vzdy je tfeba zvazit,
jakou polohu ma dané nadrazi, zda je dostupné z hlediska méstské hromadné dopravy,

zda mé dobré socidlni zazemi apod.

4.1.4.11 Celkova spokojenost s linkami Student Agency Express

Poéet cestujicich v procentech

Neznam Nespokojen Ani spokojen, Spokojen Velmi spokojen
odpoveéd ani nespokojen

Graf 13 Celkova spokojenost cestujicich s linkami Student Agency Express
[vlastni zdroj]

Jedenacté otazka byla zamétena na celkovou spokojenost cestujicich se sluzbami
Student Agency Express. Piestoze pii hodnoceni jednotlivych znakl spokojenosti
cestujici obcas vyjadiili s né¢im néjaky nesouhlas, celkovou spokojenost hodnotili
velice kladné. Pres 53 % cestujicich bylo spokojeno a asi 40 % velmi spokojeno
s danymi sluzbami. Pouze 5 % cestujicich zastavalo neutralni ndzor a dva zékaznici byli

nespokojeni. Jedna se o vynikajici hodnoceni, na které spole¢nost Student Agency miize

byt pravem pysna!
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4.1.4.12 Vyuziti sluzeb Student Agency Express v budoucnu

Dvanacta otazka se tykala budouciho chovani zdkaznikl. Dotazovala se, zda
vyuziji sluzeb Student Agency Express i v budoucnu. I zde je velmi pozitivni vysledek
pro spolecnost, nebot’ pres 81 % cestujicich odpovédeélo, ze téchto sluzeb zcela urcité
vyuziji. Pfes 15 % feklo, Ze asi znovu vyuZiji sluzeb, jedno procento nebylo rozhodnuto,

jedno procento by znovu sluzeb nevyuzilo a jedno procento neumélo na danou otazku

odpovedét.

100

80

60

40

20

Pocéet cestujicich v procentech

Asi ano Urcité ano
Neznam Asi ne Nejsem
odpovéd rozhodnut

Graf 14 Vyuziti sluzeb Student Agency Express cestujicimi i v budoucnu [viastni
zdroj]

4.1.4.13 Doporuceni sluZeb novym potencionalnim klientiim

Vzhledem ktomu, Ze doporuceni uréitych vyrobkl a sluzeb je vétSinou
nejucinnéjsi a zaroven nejlevnéjsi reklamou, rozhodla jsem se v dotazniku formulovat

otazku, zda by cestujici doporucili sluzby Student Agency Express novym

potencionalnim klientim.

Vysledek je opét velmi kladny, nebot’ asi 78 % cestujicich by sluzby urcité
doporucilo a skoro 20 % cestujicich by sluzby asi doporucilo. Asi 2 % cestujicich by

sluzby nedoporucilo (viz. graf 15).
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Pocet cestujicich v procentech

Neznam Urcité ne Asi ano

Urcité ano
odpovéd Asine

Graf 15 Doporucent sluzeb novym potenciondlnim klientum [viastni zdroj]

4.1.4.14 Vékova kategorie cestujicich

Aby spolecnost méla lepsi predstavu, kteti cestujici vyuZivaji jeji sluzby a mohla
toho nalezit€¢ vyuZzit, umistila jsem do dotaznikli i segmentacni otazky. Prvni se

vénovala véku.

Pocéet cestujicich v procentech

16 - 26 27-35 36-45 46 - 60 61 avice

15 a méné

Graf 16 Vekova kategorie cestujicich Student Agency Expressu [vlastni zdroj]
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Z grafu 16 vyplyva, ze nejvice sluzeb spolecnosti vyuzivaji mladi lidé ve véku
od 16 do 26 let v€etné, jejich skupinu tvoii téméef 49 % cestujicich. Da se predpokladat,
ze se jedna vétSinou o studenty. Druhou pocetné nejvétsi skupinou jsou lidé od 27 do 35
let, kteti pravdépodobné cestuji za praci. Mize se jednat o zakazniky, ktefi jesté nemaji
své rodiny a jsou ochotni cestovat za praci 1 na delS§i vzdalenosti. Zhruba 14 %
cestujicich bylo ve véku od 46 do 60 let vcetné, asi 10 % cestujicich ve v€ku od 36

do 45 let veetné, asi 5 % cestujicich, ktefi byli star$i 61 let a dva cestujici byli mladsi

patnacti let.
4.1.4.15 Zastoupeni muZzii a Zen mezi cestujicimi

Dalsi otazka teSila zastoupeni muzii a Zen mezi cestujicimi na linkach Student
Agency Express. Prekvapivé autobusové dopravy vyuziva témét o 10 % vice Zen nez
muzi (viz. graf 17). Je to ziejm¢ dano tim, Ze muzi davaji piednost automobiltim,

zatimco Zeny zase az tak rady nefidi a proto se radéji svéti do rukou profesionald.

Tohoto zjisténi mlize spolecnost vyuzit dvojim zplisobem. Bud’ se mlize zaméfit
na muze a presvédcit je o pohodli a bezpeci pifi vyuzivani autobusové dopravy nebo se

muze zaméfit na zeny a nabidnout jim nové sluzby zaméfené ptimo pro né.

Pocet cestujicich v procentech

Zena muz

Graf 17 Zastoupeni muzii a zen na linkach Student Agency Express [vilastni

zdroj]
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4.1.4.16 Druh spoje

Nize uvedeny graf 18 pouze kopiruje systémové nastaveni blokaci po¢tu mist
v autobusech na linkdch Brno — Jihlava, Jihlava — Praha a Praha—Brno a zpét. Je
evidentni, ze témét o 20 % je na jihlavskych linkach méné mist k rezervaci. Tuto situaci
cestujici z jihlavskych spoji velice casto kritizovali v prostoru pro negativni
pripominky. Zde také uvadéli, ze by pfivitali, kdyby do Jihlavy zajizd€lo vice spoji
Student Agency Express.

Pocéet cestujicich v procentech

Jihlava Brno - Praha

Graf 18 Spoj, ktery cestujici momentalnée vyuzivali [viastni zdroj]
4.2 Vyuziti ziskanych vysledki v praxi

Diky dotaznikovému Setfeni jsem ziskala cenné vysledky, neboli vypovidaci
hodnotu o tom, jaky nazor na dané sluzby Student Agency Express maji zékaznici
na lince Brno — Jihlava — Praha a zpét. Vzhledem ktomu, ze jakékoliv negativni
tendence ve vyvoji miry spokojenosti by mély byt chapany jako jednozna¢né varovani
pted blizkymi ekonomickymi problémy a zejména jako vstupy pro ptijimani uc¢innych
projektii zlepSovani, vénuji tuto ¢ast pro ndvrhy, které by mohli pomoci tuto miru

spokojenosti zdokonalit.

Navrhy se budou tykat pievazné vyse zminované linky Brno — Jihlava — Praha a

zp&t. V pfipadé, Ze by se mély navrhy podat na vSechny linky, bylo by nutné, aby
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na kazdé z téchto linek prob&hlo dotaznikové Setfeni zvlast, nebot’ kazda linka je
specifickd a ma svlij okruh zékaznikl, pfestoze zdkladni sluzby jsou na vSech linkach

stejné.

Celkové hodnoceni méteni spokojenosti zakaznikti dopadlo velmi dobfe, jak je
patrné v kapitole 4.1.4.11, pres devadesat procent cestujicich bylo spokojeno nebo
dokonce velmi spokojeno s nabizenymi sluzbami. Pfesto ze Setfeni vyplynuly nékteré
problematické okruhy, na které by se spolecnost méla zaméfit a které bych chtéla zminit

v ndvrhové Casti své prace.
4.2.1 Zdokonaleni rezervac¢niho systému

Prvni navrh se tykd rezervacniho systému. Tento systém byl vyvinut pfimo
spolecnosti Student Agency na IT oddé€leni, tzn. Zze byl vytvofen pfimo na pfani a

pozadavky autobusového oddéleni a dé se fici, ze sviij ucel spliuje.

Na zékladé dotaznikového Setfeni ovSem vyplynulo, Ze cestujici nejsou pfrilis
spokojeni s moznosti rezervace pies internet. Jak jiz bylo zminéno, nespokojenymi
klienty byli cestujici, kteti cestuji s linkami Student Agency Express pravidelné, jsou
vlastniky kreditovych ¢i otevienych jizdenek a maji zajem si tyto jizdenky rezervovat
dlouhodob¢ dopfedu. Systém jim to ovSem neumoziuje. Rezervace jsou mozné
maximaln¢ mésic dopiedu a nové spoje v systému nabihaji ve zcela nepravidelnych

intervalech.

Je to dano tim, Ze nabidka novych spoji nenabiha v rezervacnim systému
automaticky, ale provadi ji jeden ze zaméstnanct, ktery mé soucasné na starosti i fadu
jinych povinnosti. Z tohoto divodu dochazi k nepravidelnym intervalim v zadani

novych spojti a nasledné k nespokojenosti klienti uzivajici tento systém.

Doporucila bych tuto nabidku zautomatizovat. Vzhledem k tomu, Ze spolec¢nost
si rezervacni systém vyvijela a spravuje sama, nebude tim tento navrh nijak finanéné
naro¢ny, navic se jedna spise o ,,kosmetickou upravu* dané¢ho systému. Navrhuji, aby se
nové spoje nacitaly alespon dva meésice dopfedu ve zcela pravidelnych intervalech,

naptiklad od piilnoci dne 1. 4. 2007 by se nacetly vSechny spoje na den 1. 6. 2007.
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Dalsi navrh opét fesi pouze drobné upravy rezervacniho systému, které nejsou
nijak finan¢né naro¢né. Tyka se zminovanych problému s rezervacemi pies SMS, kdy je
pozadovany spoj obsazeny a cestujici je nucen posilat neustale nové a nové zpravy, aby

zjistil, ktery spoj je volny.

Tato problematika, ktera vede ke znacnym stiznostem, se miize jednoduse
vyfesit tim, ze by cestujici v obdrzené SMS zpravé dostal informaci krom toho, Ze jim
pozadovany spoj je obsazeny, i nabidku nejbliz§ich volnych spoji. V této nabidce by
nemély byt uvedeny pouze spoje, které jsou nejblize volné po konkrétnim pozadovaném
spoji, ale alesponi jeden pfed pozadovanym spojem. Samoziejmé je nutné, aby systém

dodrzel casovou logiku. Neni mozné nabizet spoj, ktery uz je odjety.
4.2.2 NavySeni spoju

Danou problematiku rezervacniho systému by ¢aste¢né fesila Sir$i nabidka spojii
Brno — Jihlava — Praha a zpét nebo alespon navyseni blokaci poc¢tu mist v jednotlivych
autobusech pro cestujici z/do Jihlavy, nebot’ se jednalo vétSinou pravé o cestujici
z jihlavského spoje, kteti byli se systémem nespokojeni. Zakaznici spoji Brno — Praha

------

nejsou nuceni tolik své misto v daném spoji obhajovat.

V ptipadé, Zze by dosSlo knavySeni spoju pies Jihlavu, opét by to nebylo
pro firmu nijak nakladné, nebot’ by k tomu nepotfebovala potizovat novy autobus apod.,
pouze by par dalSich spoji Brno — Praha stavélo také v Jihlavé. Vzhledem k tomu, ze

spole¢nost jiz ma licenci na tuto linku, staci nové spoje na lince ohlasit.

Za uvahu stoji také pouhé navySeni poctu mist v jednotlivych autobusech.
Momentalné jsou pro cestujici na lince Brno — Praha ureny 2/3 mist v jednom spoji a
pro cestujici z/do Jihlavy pouze 1/3 mist, takze je logické, Ze mista pro cestujici

na jihlavské lince jsou velice rychle obsazena.

Tento navrh by samoziejmé musel byt zvazen z hlediska vynost. Spole¢nost si
musi uvédomit, jaky by tento navrh m¢l piinos nejen pro jeji klienty, ale i pro ni

samotnou. Tato otdzka je jiz ale pro finan¢ni oddéleni.
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4.2.3 Rozsiteni sité prodejnich mist

Dalsim navrhem na zdklad¢ ziskanych informaci z dotaznikového Setieni je
rozsifeni sité prodejnich mist tak, aby si klienti mohli koupit jizdenku nejen v mistech,

kde ma spole¢nost momentalné své pobocky ¢i prodejni mista.

Zalozeni dalsich novych pobocek je samoziejmé finanéné€ naro¢né, i kdyz se
spolecnost snazi, aby méla své pobocky v kazdém ceském mésté, do kterého zajizdi jeji
linky. Pobocky nezfizuje pouze z divodu své autobusové dopravy, ale predevsim
k moznosti zpfistupnit klientim své dalsi sluzby (napf. jazykové, pracovni pobyty

v zahranici).

Spolec¢nost zatim stale nema pokryta vSechna mésta, proto bych navrhovala
roz§ifit prodejni mista diky proviznim prodejciim. Spolecnost jiz fadu let spolupracuje
s velkou Skalou proviznich prodejct, ktefi spolecnosti zprostiedkovavaji prodej
mezinarodnich jizdenek za urcitou provizi. Z toho diivodu spole¢nost vyvinula on-line
systétm pro tyto prodejce, aby jim prodej ulehcila. Téchto kontaktli a prodejniho
systému by se dalo vyuzit i ve vnitrostatni dopraveé. Samoziejmée neni nutné kontaktovat
vSechny jeji prodejce s zadosti o prodej vnitrostatnich jizdenek, nemuselo by to byt
vyhodné ani pro jednu ze stran. Spolecnost by si v tomto pfipadé¢ musela urcit, kde sva
prodejni mista nejvice postrada a kontaktovat svého prodejce pfimo v tomto méste.

Také je nutné zvazit vysi provize, aby naklady neptevysily ptinosy z tohoto projektu.
4.2.4 MozZnost rezervace a zakoupeni jizdenky pres internet

Internet je revolucni technologii nového tisicileti. Poskytuje obchodnikiim
i zadkaznikiim moznost vysokého stupné propojeni, umoziuje jim sdilet nebyvalé
mnozstvi informaci béhem nékolika malo operaci na pocitaci. Firmy se tomuto novému

trendu musi ptizpusobit, pokud chtéji zlistat konkurenceschopné.

Spolec¢nost jiz fadu let vyuzivé internetu pro tzv. e-marketing. Vytvofila vlastni
webové stranky, na kterych svym zakaznikiim predstavuje veskeré své nabizené sluzby,
ale predevsim se je snazi motivovat ke vzajemné komunikaci. Toho dosahuje tim, ze

na svych webovych strankach nabizi katalog, rizné rady a tipy pro nakup (napt. vyuziti
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konkrétniho spoje) a prilezitostné akce a soutéze. E-marketing provadi i prostfednictvim

e-mailil a on-line reklamy.

Spole¢nost ovSem jen velmi malo vyuziva internetu k vlastnimu prodeji.
Konkrétné, cestujici jiz sice maji moznost rezervovat si otevienou ¢i kreditovou
jizdenku pomoci internetu, ale vlastni jizdenku si pfes internet stile jest¢ zakoupit

nemohou.

V dnesni dob€ internet vyuziva stale vice lidi. JiZ to neni zaleZitost pouze
mladych lidi ¢i pocitacovych génil. Dnes se jen velmi malo lidem chce opoustét
pohodli svého domu nebo kancelate k navstéve tzv. kamenného obchodu, aby si mohli
zakoupit jizdenku, kdyz maji moznost tu samou jizdenku rezervovat a zakoupit pies
internet. V tomto ohledu spolecnost jeSt€¢ znacné pokulhdva. Prodej kone¢nym
spotfebitelim neboli B2C (business to consumer) je jednou z hlavnich oblasti

elektronického obchodovani, na kterou by se spole¢nost Student Agency méla zaméfit.

Bohuzel nedokéazu vy¢islit, jak velkych investic do rozsifeni stavajiciho on-line
systému by bylo zapotiebi. Tento projekt by ale mél zcela jisté¢ vysokou navratnost.
Spole¢nost by méla nejen moznost vytvaret nové silné vztahy se zakazniky, ale
pfedevsim by dosahla snizeni administrativnich nakladt, zvySeni rychlosti samotné
rezervace a zefektivnéni distribuCnich cest. Timto zptisobem by dochézelo 1 ke snizeni
chyb, které se stavaji pfi ruénim zaddvani. Navic nabizi 1 vétsi flexibilitu, nebot’ se

v ném snadné&ji daji upravovat aktudlni zmény, napt. zmény nastupnich mist, cen apod.
4.2.5 Zdokonaleni audio/videosystému

Nejvétsi nespokojenost spolecnost projevila se stavajicim audio/videosystémem
v autobusech. PfestoZe se jedna o nadstandardni sluzbu, kterou spolecnost poskytuje
svym klientim zcela zdarma, je to jedna z marketingovych taktik, kterou spole¢nost
vyuzila k pfildkani svych zdkaznikli a proto by méla byt dokonald. V jiném ptipade

muze na cestujiciho ptisobit dojmem, Ze jde jen o tzv. pozlatko a reklamni trik.

Cestujici si momentalné stézovali pfedevSim na castou poruchovost, malou

nabidku filmii, neménné audiozdznamy a nefunkcni radia.
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Co se ty€e sortimentu nabizenych filmil a audionahravek, spolecCnost uznava, ze
se jednd o velice komplikovanou situaci. Spole¢nost v autobusech promita filmy z dilny
spole¢nosti Warner Bros a Bontonfilm, které jsou dominantnimi spolecnostmi v oblasti
filmové distribuce. Tyto filmy jsou legdlné pronajaty za ucelem vetejné projekce a
spolecnost Student Agency hradi veskerd prava pro tyto ucely. Bohuzel vSak pocet
tituli, u kterych je mozné vetejna produkce, jsou k dispozici na DVD a zaroven jsou
vhodné k promitani v autobusech, je omezeny. Z toho divodu se stava, Ze pravidelni
cestujici vidi nékteré filmy opakované. Spolecnost se snazi databdzi postupné

obménovat, jde mimo jiné o dost nakladny projekt.

Spolecnost by se proto meéla aspon zameéfit na odstranéni poruchovosti
jednotlivych pfehravact a také predev$im na audionahravky. Méla by zajistit, aby se
audionahravky v jednotlivych autobusech obménovaly (momentdlné¢ je v kazdém

autobuse nastaven urcity pocet audiozdznamu, které se nedaji ménit).

Také by se méla zaméfit na systém radii. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, ten
stavajici neni pfili§ vhodny. Réadia jsou centralné ladéna pro vSechna sedadla vpredu
u fidice, pficemz fidi¢ béhem jizdy nemulze ovlivnit kvalitu zvuku naladénych stanic.
Radia jsou jednodusSe naladéna na urcitou stanici a béhem jizdy se toto ladéni neméni,
tudiz se stava, ze se tyto stanice daji poslouchat pouze na zacatku a na konci jizdy, kdy

autobus dojizdi do uréené stanice, kde je opét kvalitni signal dané stanice.

Umistila bych proto radia pfimo do paneld, ktera jsou u sedadel cestujicich, aby
si oni sami mohli navolit stanici, kterou by cht¢li poslouchat a sami si mohli upravovat
kvalitu zvuku podle sily signalii stanic. Zmirnil by se tim pocet stiznosti na nefungujici

radiové kanaly.

81



5 Zavér

Marketing je jednoznacné dilezitou oblasti, kterou by se jednotlivé spolecnosti
mély zabyvat, aby ziskaly vétSi konkurenceschopnost a tim 1 vysSich stalych zisku.
Spole¢nost Student Agency si plné tuto problematiku uvédomuje a dalo by se fici, Ze se

vzdy snazila ve vSech svych ¢innostech nasadit vysokou latku.

Vztah zékaznika a organizace formuloval jiz T. Bata'': | Nd§ zdkaznik — nds
pan. Zakaznik je jedinym smyslem a ucelem vyroby. Zdkaznik je zdrojem konstrukce,
designu, vyroby, prodeje a strategie podniku. Zakaznik ma vzdy pravdu, i kdyz ji nema.
Je podnikatel pouze pasivnim slouzicim zakaznika, prostym odrazem jeho prani, ndlad a
ocekavani? Zdaleka ne. Zakaznika Ize uspokojit nad jeho ocekavani, splnit prani, které
jeste neznal a vyhovéet ndladam, které se teprve projevuji — originalité, tvorivosti a
predvidavosti podnikatele zdkaznik meze neklade.* Tato vystizna formulace stara vice
nez 80 let je stale aktudlni a spole¢nost Student Agency se ji vzdy snazila drzet. Bylo
tomu tak ipted lety, kdy poprvé na trhu ptedstavila zbrusu novou mezinarodni linku
do Londyna. Uz tenkrat si uvédomovala silnou konkurenci, aproto zavedla tzv.
dopliikové sluzby, aby mohla svym zakaznikiim za béznou cenu nabidnout nadstandard
oproti konkurenci. Tento postup se ji velice osvédcil, nebot’ béhem dvou let se stala
nejvyhleddvanéjSim dopravcem nabizejici spojeni do Velké Britdnie a po tomto
velkolepém a Gispé$Sném vstupu na ¢esky trh autobusové dopravy se spole¢nost rozhodla
prosadit 1 ve vnitrostatni sféfe. To se ji velice povedlo, nebot’ zaCatkem roku 2004
pfedstavila bezkonkuren¢ni linku Brno — Praha a zpét s luxusni vybavou a dosud
nepifedstavitelnymi sluzbami. Cestujici si ovSem velice rychle zvykaji na nabizeny

komfort a jejich naroky se postupné zvysuji.

Svoji praci jsem rozdélila do n€kolika kapitol. Nejprve jsem v uvodu piedstavila
cile své prace a ditvody, pro¢ jsem se danému tématu vénovala. V teoretické ¢asti jsem
se pak predevSim zaméfila na sluzby spojené s autobusovou dopravou a na dulezitost
spokojeného zdkaznika a budovani vztahi mezi nim a firmou, ktera tyto dopravni
sluzby poskytuje. Déle jsem se vénovala marketingovému vyzkumu, konkrétné zptisobu

méteni spokojenosti zdkaznika. V dalsi kapitole jsem predstavila spole¢nost Student

"BATA, T. Uvahy a projevy. 3. vyd. Praha: Institut ¥izeni, 1990.
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Agency, s.r.0., kterd na ¢eském trhu plisobi jiz od roku 1993, a provedla analyzu jejiho
vnéjsiho, oborového a wvnitiniho prostfedi. V praktické Casti se zabyvam zplisobem
méfeni miry spokojenosti zadkaznikl s nabizenymi sluzbami na linkach Student Agency
Express a provedla jsem dotaznikové Setieni tykajici se spokojenosti zdkaznikl na lince
Brno — Jihlava — Praha a zpét. Ve své praci dale podavam nové navrhy na zkvalitnéni a
rozsifeni sluzeb tak, aby spolecnost ziskala vice spokojenych zdkaznikii a navysila

obsazenost spoju a tim dosahla vyssich ziski.

Celad prace je teSena z hlediska marketingu. Pro zjisténi celkové vynosnosti
mych navrhti by byla nutna rozsahla finan¢ni analyza podniku a podrobny finanéni plan.
Po konzultaci a predstaveni bakalaiské prace generalni feditelce spolecnosti a
manazerce autobusového oddéleni je velikd pravdépodobnost uUspésného zavedeni

nékterych téchto navrhi.
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Priloha 1

/4
|4 |4 *
Uplny vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného
Krajskym soudem v Brné
oddil C, vlozka 24882

I''UPOZORNENT{!!!
Tento vypis mé pouze informativni charakter.
Data pro jeho vytvoteni byla ziskana z pocitacové sit€¢ INTERNET. V ptipadé, Ze se
domnivate, ze obsahuje chyby, obrat’te se prosim na rejstiikovy soud.

Datum zapisu: 11.listopadu 1996

Obchodni firma: STUDENT AGENCY, s.r.o.
Zapsano: 11.listopadu 1996

Sidlo: Brno, Basty 2, okres Brno-mésto, PSC 602 00Zapsano:
11.listopadu 1996

Identifikaéni Cislo: 253 17 075Zapséno: 11.listopadu 1996

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pifedmét podnikani:

- Cinnost cestovni kancelare

Zapsano: 11.listopadu 1996- obchodni Zivnost - koupé¢ zbozi za uc¢elem jeho dal§iho
prodeje a

prode;j

Zapsano: 11.listopadu 1996- reklamni ¢innost

Zapsano: 11.listopadu 1996- vydavatelstvi a nakladatelstvi

Zapsano: 11.listopadu 1996- zprostiedkovatelska ¢innost

Zapséano: 15.ledna 1999- organizovani kurzl, seminait, prednaSek a Skoleni
Zapsano: 15.ledna 1999- silni¢ni motorova doprava osobni

Zapsano: 13.¢ervence 2000

Statutarni organ:

jednatel: Ing. Radim Jancura, r.¢. 720112/5536
Hodslavice, 474, okres Novy Ji¢in
den vzniku funkce: 11.listopadu 1996Zapsano:
11.listopadu 1996

Zpusob zastupovani: Za spolecnost jedné a podepisuje jednatel.
Zapsano: 11.listopadu 1996

Spolecnici:

Ing. Radim Jancura, r.¢. 720112/5536

Hodslavice 474, okres Novy Ji¢in

VKklad: 1 000 000,- K¢

Splaceno: 1 000 000,- K&
Obchodni podil: 100 % Zapsano: 2.prosince 2002



Ing. Radim Jancura, r.¢. 720112/5536

Hodslavice 474, okres Novy Ji¢in

Vklad: 100 000,- K¢

Splaceno: 100 000,- K&

Zapsano: 11.listopadu 1996 Vymazano: 2.prosince 2002

Zakladni kapital: 100 000,- K¢
Zapsano: 11.listopadu 1996 Vymazano: 2.prosince 2002

1 000 000,- K¢Zapsano: 2.prosince 2002

Tento vypis je neprodejny a byl pofizen na Internetu (http://www.justice.cz).
Dne: 12.04.07 11:02:24
Udaje platné ke dni 12.04.2007, 6:00
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Priloha 2

Mili cestujici,

radi bychom Véas poZéadali o vyplnéni dotazniku, jehoz

cilem je zjistit, jak jste spokojeni se sluzbami, které vam | STUDENT | AGENCY |
prostrednictvim nasi spole¢nosti nabizime, a na zakladé

kterého bychom Vam chtéli co nejvice zpfijemnit prosezené kilometry na sedadlech naSich
autobus( a zdokonalit nabizené sluzby, které ukrati Vas Cas straveny na cestach. Pevné
vérime, Ze podporite nase Setfeni a vyplinite tento dotaznik.

Dékuji. Bc. Iva Feldbabelovéa

Ke kazdé otazce vyjadrete Va$i spokojenost Ci nespokojenost zaSkrinutim jednoho policka R, které
nejlépe vyjadfuje Vas pohled/nazor. Pokud budete chtit svoji volbu zménit, preSkrtejte prvni kiizek tuplnym
zacernénim policka i)a potom znovu zakfizkujte Vami vybranou odpovéd. Prostor pro Vase pfipadné
pfipominky ¢i podnéty je vyhrazen pod kazdou z otazek nebo na nasledujici strance.

Alespori
Pravidelné 1x za Obcas Ojedinéle Poprvé
mésic

Neznam
odpovéed

1 Jak Casto cestujete se Student Agency

Express? I:l I:l I:l I:l I:l I:l

Vase piipominka:

velmi Spokojen | Neutralni | Nespokojen velmi Neznam
spokojen pokoj pOXoj nespokojen | odpovéd
2 Jak jste spokojen/a s rezerva¢nim
syste'mem? (napf. moznost rezervace pres
internet, SMS) |:| I:‘ |:| I:‘ I:‘ I:‘
3 Jak jste spokojen/a s typem jizdenek?
(jizdenky na pevné datum, oteviené a kreditové
fizdenky) [] L] [] L] L] L]

4 Jak jste spokojen/a se siti prodejnich

mist jizdenek Student Agency Express?
. geney =xp [] L] [] L] L] L]

5 Jak jste spokojen/a s organizaci pfi
odjezdu autobusu? (napt. oznageni nastupnich
mist, autobusu; odbaveni; pfi pfestupu) I:l I:l I:l I:l I:l I:l

6 Jak jste spokojen/a s profesionalitou a

vystupovanim zaméstnanci? (prodejci,
st)évardey, fidici) (prodeic |:| I:‘ |:| I:‘ I:‘ I:‘

7 Jak jste spokojen/a s vybavenim
autobust Student Agency Express? (napt.
sedadla, prostor pro zavazadla) I:l I:l I:l I:l I:l I:l

8 Jak jste spokojen/a s nabizenymi

Sall:()zpli)sa)/;ni zdarma? (napt. teplé napoje, noviny, |:| D |:| D D D

9 Jak jste spokojen/a s nabidkou filmu a

audionahravek? ] ] ] ] ] ]

10 Jak jste spokojen/a s vystupnimi misty
v navaznosti na Vase dalSi pfipadné
spoje ¢i MHD? (napf. Brno-Grand) |:| I:l |:| I:l I:l I:l

11 Jak jste celkové spokojen/a s linkami

Student Agency Express?
[] Ll [] Ll Ll Ll




Nejsem Neznam

Urcité ano Asi ano Asi ne Ur¢ité ne <
rozhodnut odpovéd
12 Vyuzijete autobusovych linek Student
Agency Express i v budoucnu? I:l I:l |:| |:| |:| I:l
13 Doporucili byste autobusové linky Student
Agency Express i jinym? D D D D D D

15 a méné 16 — 26 27 -35 36 —45 46 - 60 61 avice

[ [ H H H [

14 Vase vékova kategorie

15 Pohlavi

Muz |:| Zena |:|

Je na autobusovych linkach Student Agency Express néco pozitivniho ¢i negativniho, co byste
chtéli zdaraznit?

pozitivni:

negativni:

Déekujeme za spolupraci!



Priloha 3

Cetnost cestovani

. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 1  Poprvé 42 10,7 10,7 10,7
Ojedinéle 34 8,6 8,6 19,3
Obcas 92 23,4 23,4 42,6
Alespon 1x za mésic 76 19,3 19,3 61,9
Pravidelné 150 38,1 38,1 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost s rezervaénim systémem
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 2 Neznam odpovéd 20 51 51 51
Velice nespokojen 2 5 5 5,6
Nespokojen 16 41 41 9,6
Ani spokojen, ani
nespokojen 50 12,7 12,7 22,3
Spokojen 174 442 442 66,5
Velmi spokojen 132 33,5 33,5 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost s typem jizdenek
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 3 Neznam odpovéd 8 2,0 2,0 2,0
Nespokojen 2 5 5 2,5
Ani spokojen, ani
nespokojen 34 8,6 8,6 11,2
Spokojen 174 442 442 55,3
Velice spokojen 176 44,7 44,7 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost se siti prodejnich mist
3 Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 4 Neznam odpovéd 14 3,6 3,6 3,6
Velice nespokojen 2 5 5 4.1
Nespokojen 32 8,1 8,1 12,2
Ani spokojen, ani
nespokojen 72 18,3 18,3 30,5
Spokojen 192 48,7 48,7 79,2
Velice spokojen 82 20,8 20,8 100,0
Celkem 394 100,0 100,0




Spokojenost s organizaci pfi odjezdu autobusu

. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 5 Velice nespokojen 2 5 5 §3)
Nespokojen 20 51 51 5,6
Ani spokojen, ani
nespokojen 46 11,7 11,7 17,3
Spokojen 174 44,2 44,2 61,4
Velice spokojen 152 38,6 38,6 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost s profesionalitou zaméstnancu
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 6 Neznam odpovéd 2 5 5 5
Nespokojen 2 5 5 1,0
Ani spokojen, ani
nespokojen 18 4,6 4,6 5,6
Spokojen 158 40,1 40,1 45,7
Velice spokojen 214 54,3 54,3 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost s vybavenim autobust
3 Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 7 Nespokojen 10 25 2,5 2,5
Ani spokojen, ani
nespokojen 32 8,1 8,1 10,7
Spokojen 132 33,5 33,5 44,2
Velice spokojen 220 55,8 55,8 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost se sluzbami zdarma
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 8 Nespokojen 6 1,5 1,5 1,5
Ani spokojen, ani
nespokojen 22 5,6 5,6 7,1
Spokojen 122 31,0 31,0 38,1
Velice spokojen 244 61,9 61,9 100,0
Celkem 394 100,0 100,0




Spokojenost s audio/videosystémem

. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 9 Neznam odpovéd 6 1,5 1,5 1,5
Velice nespokojen 14 3,6 3,6 51
Nespokojen 50 12,7 12,7 17,8
Ani spokojen, ani
nespokojen 132 33,5 33,5 51,3
Spokojen 142 36,0 36,0 87,3
Velice spokojen 50 12,7 12,7 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Spokojenost s vystupnimi misty
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 10  Neznam odpovéd 28 7.1 71 71
Nespokojen 14 3,6 3,6 10,7
Ani spokojen, ani
nespokojen 56 14,2 14,2 24,9
Spokojen 178 45,2 45,2 70,1
Velice spokojen 118 29,9 29,9 100,0
Total 394 100,0 100,0
Celkova spokojenost
: Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 11 Neznam odpovéd 2 5 5 5
Nespokojen 2 5 5 1,0
Ani spokojen, ani
nespokojen 20 51 51 6.1
Spokojen 212 53,8 53,8 59,9
Velice spokojen 158 40,1 40,1 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Vyuziti autobusovych linek v budoucnu
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 12  Neznam odpovéd 4 1,0 1,0 1,0
Asi ne 4 1,0 1,0 2,0
Nejsem rozhodnut 4 1,0 1,0 3,0
Asi ano 60 15,2 15,2 18,3
Urcité ano 322 81,7 81,7 100,0
Celkem 394 100,0 100,0




Doporuceni ostatnim

. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 13  Neznam odpovéd 2 5 5 5
Urcité ne 2 5 ,5 1,0
Asi ne 6 1,5 1,5 2,5
Asi ano 76 19,3 19,3 21,8
Urcité ano 308 78,2 78,2 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Vékova kategorie
. Kumulativni
Cetnost Procento Platné procento procento
Otazka 14 15 a méné 2 5 5 5
16 - 26 192 48,7 48,7 49,2
27 - 35 96 244 244 73,6
36 -45 36 9,1 9,1 82,7
45-60 54 13,7 13,7 96,4
61 a vice 14 3,6 3,6 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Zastoupeni muzi a Zzen
} Kumulativni
Cetnost Procent Platné procento procento
Otazka 15  zena 216 54,8 54,8 54,8
muz 178 45,2 45,2 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Druh spoje
) Kumulativni
Cetnost Procent Platné procento procento
Otazka 16  Jihlava 162 41,1 41,1 41,1
Brno - Praha 232 58,9 58,9 100,0
Celkem 394 100,0 100,0
Znaky spokojenosti
Cislo otazky 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16
Vybérovy
pramér 3,65]13,91 (4,27 | 3,71 [4,15]14,47 | 4,43 4,53 |3,37| 3,8 |4,32|4,75[4,72]12,97 | 1,45[1,59
Smérodatna
odchylka 1,341,221 09 [112]0,85}0,69|0,75/0,67|1,07| 1,3 10,67]0,69]0,68]1,21] 0,5 |0,49
Vybérovy
pramér 4,008883249 4,119796954 4,593908629
Smérodatna
odchylka 0,251849472 0,511767275 0,237875625
Procesy pred Spokojenost cestujicich Celkova VSeobecné
zahajenim cesty béhem cesty spokojenost otazky
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