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Firma v konkuren¢nim prostiedi

Souhrn

Cilem prace je zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi vybrané spolecnosti
(autobusovy dopravce FlixBus). Na zakladé provedeného hodnoceni jsou vymezeny
konkurenéni ptednosti vybrané spolecnosti (technologické inovace, silna znacka,
podpora matei'ské spolecnosti, Siroka sit’ spoji, efektivni vysledky marketingu na
socialnich sitich). Jsou navrhnutd doporuceni pro vylep$eni konkuren¢ni strategie
FlixBus s ohledem na hrozby v okolnim prostfedi. Je doporuc¢eno provést vylepSeni
Vv oblasti vyvoje rozSifeného produktu, zdlraznovat ekologi¢nost autobusové dopravy
Vv komunikaci spole¢nosti s cilem snizit hrozbu substituce. V préci jsou pouZzity metody
PESTEL analyzy, Porteriiv model péti sil, konkurencni analyza, porovnani konkurence
Z hlediska prvkli marketingového mixu 7P, analyza digitdlniho marketingu za pouziti

online metrik SimilarWeb, SWOT analyza.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, trh, konkurenc¢ni prostiedi, analyza

prostiedi, marketing, marketingové prostiedi, firma.



The Company in a Competitive Environment

Summary

The aim of the work is to evaluate the competitive environment of the selected
company (bus operator FlixBus). Based on the evaluation, the competitive advantages of
the selected company are defined (technological innovations, strong brand, support of the
parent company, a wide network of connections, effective marketing results on social
networks). Recommendations are proposed to improve FlixBus' competitive strategy
with respect to environmental threats. It is recommended to make improvements in the
development of the extended product, to emphasize the environmental friendliness of bus
transport in the company's communication in order to reduce the threat of substitution.
The work uses methods of PESTEL analysis, Porter's model of five forces, competitive
analysis, comparison of competition in terms of elements of the 7P marketing mix,

analysis of digital marketing using online metrics SimilarWeb, SWOT analysis.

Keywords: competition, competitiveness, market, competitive environment,

environment analysis, marketng, marketing environment, company.
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1 Uvod

Cestovani autobusem v Evropé miize byt velmi vyhodnou alternativou k vlakiim
a letadliim, protoZe provozni spolecnosti ¢asto nabizeji nizké ceny jizdenek, pohodIné
cestovani a pravidelné spoje. Trhy autobusové dopravy v mnoha evropskych zemich byly
tradicn¢ znarodnény ve 20. stoleti, kdy rozsahla doprava a infrastruktura prosly
vyznamnymi zménami. V posledni dobé vsak evropské zemé zacaly deregulovat
autobusovy trh, coz soukromym spole¢nostem umoznilo nabizet konkurenceschopné
ceny a spoje, diky nimz je cestovani autobusem na dlouhé vzdalenosti po celém

kontinentu snadné a nakladové efektivni.

FlixBus, RegioJet a Leo Express jsou nejvétsi komercni autobusovi dopravcei
v Ceské republice. Poskytuji sluzby vnitrostatni a mezinarodni dopravy. FlixBus vstoupil
na Cesky trh relativné nedavno a setkal se zde s ostrou konkurenci ze strany narodnich
komer¢nich dopravet. Cenova politika, kterou zahdjil FlixBus — stanoveni velmi nizkych
cen s cilem pfilakat zdkazniky na novém trhu, vyvolala odpor konkurentli. Stanoveni
podnakladovych cen mize mit negativni dopad nejenom na ostatni konkurenty, ktefi
musi také sniZovat ceny, ale i na zdkazniky. Nizké vydélky nebo ztrata neumoZiiuje

firmam rozvijet podnikani a vylepSovat kvalitu sluZzeb nabizenych zakaznikiim.

Nepfiizniva situace na trhu kvili dopadim opatfeni v dobé pandemie vyvolava
pottebu provést aktualni analyzu konkurencniho prostiedi, zjistit pfileZitosti a hrozby.
Vysledky analyzy umozni navrhnout doporuceni pro zvysSeni Usp&$nosti podnikani za

podminek ostré konkurence.
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2  Cil prace a metodika

Cilem prace je zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi vybrané spolec¢nosti
(autobusovy dopravce FlixBus). Na zakladé provedeného hodnoceni lze vymezit
konkuren¢ni ptednosti vybrané spolecnosti a navrhnout doporuceni pro tvorbu

konkurenéni strategie.
Pro ucely dosaZeni cile prace je potieba pouzit nasledujici postup:

- analyza odborné literatury, popis teoretickych vychodisek prace (pojmy
konkurence a konkurenceschopnost, metody analyzy konkuren¢niho

prostiedi),

- shromazdéni dat o ¢innosti vybrané spolecnosti (informace na internetu,
¢lanky v médiich, ucetni vykazy, metoda pozorovani),
- z&kladni charakteristika vybrané spole¢nosti (FlixBus),

- aplikace metody PESTEL (analyza vnéjsiho makroprostiedi),

- charakteristika trhu, identifikace hlavnich konkurentt FlixBus, jejich zakladni

charakteristika,

- porovnani finan¢nich ukazatelt FlixBus a konkurentli (zejména uUdaje o

aktivech a trzbach, vypocet podilu na trhu),
- provedeni 7P analyzy konkurence, v¢etné digital-analyzy konkurence,
- zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi (za pouziti Porterova modelu),

- shrnuti vngjSich a vnittnich faktorii konkuren¢niho prostiedi podle metody
SWOT.

Prace je rozdé€lend do dvou ¢asti. Prvni Cast obsahuje vysledky analyzy odborné

literatury, nutné ke shromazdéni teoretickych a metodologickych vychodisek prace.

Druha praktickd ¢ast se zaCind popisem vybrané firmy. Dale je provedena
PESTEL analyza, je provedeno hodnoceni faktort prostiedi na zakladé analyzy dostupné
informace a vlastnich Gvah, za pouziti nasledujici skaly: od -5 do +5 (-5 znamena, Ze
faktor ma velmi negativni vliv na podniku, 0 — neutralni nebo zadny vliv, +5 — velmi
pozitivni vliv na podnik). Kvantifikace vlivu faktort prostfedi umoziuje posoudit, které
faktory jsou pro podnik nejdilezitéjsi a na zakladé toho urcit prioritni oblasti v ndvrhu

konkurenc¢ni strategie.
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Déle je vymezen relevantni trh za pouziti klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-
NACE. Jsou vymezeny klicové konkurenti a vypocitany jejich podily na celkovych

aktivech a trzbach odvétvi.

Za pouziti Porterova modelu je provedena analyza mikroprosttedi a zhodnocena
sila stavajici konkurence, hrozba nové konkurence v odvétvi, vyjednavaci sila dodavateli

a odbératelu, hrozba substituce.

Porovnani  konkurentd svybranou firmou je provedeno z hlediska
marketingového mixu 7P. Za pouZiti online nastroje SimilarWeb je provedeno porovnani
zakladnich ukazateld vykonnosti webovych stranek firem (navstévnost, mira opusténi

stranek, primérna doba navstévy, zdroje navstévnosti apod.).

Vysledky dil¢ich analyz prostiedi jsou pouZity pro aplikaci metody SWOT. Na
zakladé vymezenych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb jsou vytvorena

doporuceni pro konkurenéni strategii vybrani firmy.
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3

Teoreticka vychodiska

3.1 Pojem konkurence a jeji typy

Adam Smith definoval hospodarskou soutéz jako cCestné, bez tajné dohody,

soupefeni, které vzniklo mezi subjekty na trhu za Ucelem ziskdni nejvyhodnéjsich

podminek prodeje a nadkupu zbozi a sluzeb. Zaroven vidél zménu ceny jako hlavni

metodu soutéze. Rovnéz véfil, Ze neni trzni ekonomika fizena zadnym jedinému ucelu,

ale diky konkurenci, ktera pisobi jako sila zajistujici vzajemné plisobeni nabidky a

poptavky, vyrovnava trzni ceny, dodrzuje ptisna pravidla trzniho chovani. (Gavrikov,

Penshin, 2016, s. 6).

Nejprve je tieba urcit, s jakymi typy konkurentli se muze setkat podnik na trhu.

Obvykle jsou rozliSovany tii hlavni kategorie konkurentd (Andera, Svobodova, 2017, 88-

89):

vvvvvvvvvv

ptimé konkurence: nejdilezitéj$i a nejnebezpetnéjsi konkurenti, soupeti 0

stejny segment spotiebiteld,

neptim& konkurence: nehraji klicovou roli, ale vyZaduji pozornost. Nepfimi

konkurenti nejsou podniky ve stejném oboru, ale uspokojuji stejné potieby,

potencidlni konkurence: potencialné nebezpetné. Tyto podniky jesté nejsou

na trhu, ale chysté se na n¢;.

V zavislosti na typu reakce jsou vymezovany dalsi typy konkurentd (Kotler in:

Jakubikovd, 2013, s. 108):

konkurent-nasledovatel: sleduje svoji konkurenci a vyuziva vSech svych

zdrojti a schopnosti v rdmci konkurencniho boje,

laxni konkurent: jeho reakce na aktivity konkurenti nejsou ani rychlé, ani

vyrazné,
vybiravy konkurent: reaguje jen na n¢které aktivity svych konkurentd,

konkurent-tygr: jeho reakce je velmi rychla na jakykoli projev konkuren¢ni

aktivity.

Pted vytvofenim seznamu konkurentd je tfeba posoudit situaci. Spole¢nost méa

»individudlni® konkurenéni prostfedi: geografickou ptibuznost, primysl a obchodni
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specifika. Musi byt vzato v Gvahu pii ur€ovani konkurentll a pfi nasledné Gspésné a
efektivni obchodni strategii.

Andera a Svobodova (2017, s 87) uvadi nasledujici mozna kritéria pro vybér

konkurence:

stejny produkt,

- lokalita (napf. dochazkova nebo dojezdova vzdalenost, vybrany radius v km),
- cena,

- zavedené jméno a image,

- servis,

- zarucni podminky,

- jiné dopliikové sluzby,

Uzké vztahy se zakazniky atd.

Kritéria, ktera spliuji vSechny subjekty na trhu, neni vhodné pouZivat — naptiklad
pro restaurace na ¢eském trhu jsou to nekutracké prostory. Néktera kritéria nehraji zadnou

vyznamnou roli — napf. lokalita u e-shopt, proto nesmi byt pouzivana.

Je dulezité pochopit uroven konkurence, kterému je vystaveno podnikani, protoze
kazda troven konkurence zpusobuje urcité vlastnosti trhu. Jak uvadi Barta (2019, s. 38)
,konkurence je nejlepsim ucitelem a motivaci na cesté k dokonalosti, ale konkurence je
také nejvetsi hrozbou naseho podnikani — uz jen proto, zZe chce to samé jako my a déla
pro to podobné veci jako my.* S vysokou konkurenci tedy existuje nadbytek nabidek a
boj o potencialniho spotiebitele je obtizny. Nizka konkurence také neni vzdy pozitivnim
ukazatelem. Na takovem trhu se vyrobce nesnazi nabidnout co nejvice
konkurenceschopny produkt (napft. vylepsit jeho vlastnosti, nabidnout vyhodnou cenu),
proto se uzitek pro kupujiciho snizuje. Pro identifikaci Grovné konkurence vyzaduje

marketing provedeni dikladnych analyz. (Surina, 2019).
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3.2 Konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda

V podminkéch trznich vztaht je strategickym cilem kazdé spolecnosti dosazeni
konkurenceschopnosti. (Strausova, 2018, s. 127). V tomto ohledu je ovSem tieba zminit
obtiznost vymezeni pojmu  konkurenceschopnost. Dtlezit¢ je, zda je
konkurenceschopnost chapana v absolutnim ¢i relativnim smyslu. Z absolutniho pohledu
muze byt kazdy firma na trhu povazovéna za konkurenceschopnou, pokud dosahuje
pozitivnich vysledki své ¢innosti. Z relativniho pohledu je vSak dilezité postaveni firmy
vuci ostatnim subjektlim na trhu. Konkurenceschopné jsou proto jen ty firmy, které jsou

schopné ptizpisobovat se ménicimi se trznimu prostiedi. (Viturka a kol., 2010, s. 133).

Dalsim podstatnym faktorem je to, Ze nelze vnimat konkurenceschopnost pouze
Z pohledu strany nabidky, ale piedev§im z pohledu strany poptavky. Firmy, které
naptiklad disponuji stejnymi nakladovymi parametry, mohou dosahovat zcela odlisSnych

vysledki na raznych trzich. (Viturka a kol., 2010, s. 133).

Dosazeni absolutni ptfevahy nad konkurenci neni mozné pro zadnou firmu na trhu,
ale je moznost odlisit se od konkurence v riznych aspektech (napt. kvalitou sluzeb,
rozsahem nabidky, inovativnosti, bezpecnosti, flexibilitou apod.) a tak ziskat ur¢itou
konkuren¢ni strategie, zamétené na ziskani a posileni vyznamnych konkurencnich vyhod

spole¢nosti. (Strausova, 2018, s. 128).

Zajisténi  konkurenceschopnosti spole¢nosti, pevnosti jeji konkurenéniho
postaveni a strategického uspéchu zdvisi na ptfitomnosti stabilnich a dlouhodobych
konkurenénich vyhod. Konkuren¢ni vyhody lze popsat jako vlastnosti a rysy produktu
(sluzby) nebo znacky, které vytvaieji pro spole¢nost ur¢itou nadfazenost nad pfimymi
konkurenty (image, poslani, kvalita systému fizeni, Giroven kultury atd.). (Afonychkyna,
Bakharev, Lykhatskaia, 2013, s. 120). Konkuren¢ni vyhoda je exkluzivni hodnota
spole¢nosti, jeji zvlastni postaveni na trhu, které poméaha prekonavat konkuren¢ni sily,
uéinngji spravovat dostupné zdroje, zvySovat trzni silu a lakat zakazniky. (Strausova,

2018, s. 128).

Hlavnim pozadavkem na konkuren¢ni vyhodu je skutecny, vyrazny a vyznamny
rozdil od konkurence. (Strausova, 2018, s. 128). Jurova a kol. (2016, s. 101) uvadi, ze
muze spolecnost obecné docilit konkurenéni vyhody dvéma zakladnimi zpasoby:

jedine¢nost v ndkladech a jedineCnost ve vyrobku (tj. v jeho uzitnych vlastnostech,

17



poskytovanych sluzbach). Podle Portera (1997, s. 16) se konkurenéni vyhoda vyviji
Z hodnoty, kterou je spolecnost schopna vytvofit pro své zdkazniky. Vychazi ptedevsim
Z niz§ich cen, nez nabizi konkurenti za rovnocenné produkty, nebo poskytnuti zvlastnich
vyhod, které nahradi vyss§i cenu. Na strategiich niz§ich cen a diferenciace jsou podle
Portera zalozené trvalé udrzitelné konkurenéni vyhody. Tyto strategie (tzv. generické

strategie) rozpracovava do tii forem (Porter, 1997, s. 30-35):

- strategie nizkych néklada: firma vyuZziva vSech moZnosti, aby dokéazala snizit

naklady a nabidnout nizsi ceny kone¢ného produktu,

- strategie diferenciace: firma se snazi vyvinout ur¢ité jedineéné vlastnosti
produktu (v oblasti hlavniho produktu nebo doplitkovych sluzeb) a dosahnout
lep$iho vnimani zdkaznikl, ktefi si to oceni a ptipousti koupi produktu za
vys$i cenu,

- strategie fokusu: firma se zaciluje na specifické potieby zakazniku, které jsou
nedostatecné uspokojovany konkurenty (strategie uzkého zameéteni nebo

»Zzapliovani mezer na trhu®).

Cim vice konkurenénich vyhod méa spole¢nost k dispozici, tim vyssi je jeji
konkurenceschopnost, efektivita a budouci GspéSnost. Za timto ucelem by spolecnost
meéla sledovat cil zvySovani trovné fizeni a neustalého ziskavani novych konkurenénich
vyhod. S piihlédnutim k aktudlné ptrevladajicimu trendu nasyceni trhu a vyraznému
prevyseni poptavky nad nabidkou spolecnosti je nutné vytvaret nové konkuren¢ni vyhody
rychleji a efektivnéji nez jeji konkurenti, coz vyzaduje neustéalé zlepSovani celého spektra

podnikovych ukazatelt. (Strausova, 2018, s. 129).

Jednou z nejduleziteéjSich charakteristik konkurenceschopnosti podniku je jeji
ovladatelnost. Konkurenceschopnost 1ze formovat, upravovat, planovat jeji uroven.
Proces fizeni konkurenceschopnosti podniku by mél byt zaloZen na vysledcich hloubkoveé
analyzy konkurenceschopnosti podniku, béhem niz jsou identifikovany kli¢ové zdroje
konkurenceschopnosti a vytvafeny cesty k zajiSt€éni pozadované urovné

konkurenceschopnosti podniku. (Gusev, 2011, s. 105).
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3.3 Metody analyzy konkurenéniho prostiedi

Protoze konkurenceschopnost podniku v odvétvi sluzeb je urCovéna nejen
internimi faktory, ale také faktory vnéjSiho ekonomického prostiedi podniku, mél by

proces analyzy konkurenceschopnosti podniku zahrnovat dvé oblasti analyzy (Gusev,
2011, s. 105):

- analyza faktori vnitiniho prostfedi formovani konkurenceschopnosti

podniku,

- analyza faktorti vnéjSiho prostiedi, které zajistuji konkurenceschopnost

podniku.

Klicovym smérem analyzy vnéjSich  faktori v procesu  fizeni
konkurenceschopnosti je analyza konkuren¢niho prostiedi trhu sluzeb. Tato analyza
umozni (Gusev, 2011, s. 106):

- porozumét struktufe a dynamice trhu,

- zjistit ptilezitosti a hrozby, typické pro podniky v dané oblasti,

- urcit miru pfitazlivosti konkuren¢niho prostfedi v tomto odvétvi.

Uvedené moZznosti této analyzy pomahaji uplatnit pfiméfené;si ptistup k rozvoji

konkurenéni strategie pro chovani podnikd na trhu a vytvareni jeho konkurencnich

vyhod.

3.3.1 PESTEL analyza

PEST analyza je za&kladnim krokem v oblasti zkoumani vngjsiho prostiedi.
Zaméfuje se na zhodnoceni tzv. makroprostiedi. Jednd se o snahu odhalit politické,
ekonomické, socialni a technologické trendy, které mohou ovlivnit organizaci.
V posledni dobé je Casto analyza rozSifena o otazky ekologické a legislativni (tzv.
PESTEL analyza). Jednotlivé okruhy, které je tfeba prozkoumat v ramci této analyzy jsou
shrnuty v tabulce 1.
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Tab. 1 PEST/PESTLE analyza

Politické prostiedi
- stabilita vlady
- bezpecnost zemée
- zmény ve sloZeni vIady po volbach
- vliv politickych stran
- dotace, statni podpora
- vladni a oborové organizace
- mezinarodni organizace
Ekonomické prostiedi
- hospodarsky rast (HDP, tempo rastu HDP, HDP na 1 obyvatele)
- inflace
- zahrani¢ni obchod
- zameéstnanost a nezaméstnanost
- meénovy kurz
- ekonomicka situace v domaci zemi, eurozoné, na cilovych zahrani¢nich
trzich
Socialni prostiredi
- velikost a struktura populace
- zmény spotiebitelského chovani
- hodnoty, Zivotni styly, zvyky
- uroven vzdélani
Technologické prostiredi
- vydaje a uroven rozvoje vyzkumu a vyvoje
nové objevy a jejich vyvoj
rychlost Sifeni technologii
- rozvoj informacnich technologii
- vyrobni technologie
Ekologické prostiredi
- klimatické zmény
- nove zdroje energie
- zneciSténi a ochrana zivotniho prostiedi
- hospodafteni s odpady
Legislativni prostiedi
- pracovni pravo
- otazky odpovédnosti
- ochrana zdravi a bezpecnost na pracovisti
- danové zakony
- problematika pracovni doby
Zdroj: zpracovano a doplnéno na zakladé McGrath, Bates, 2015, s. 188.

Faktory, které zahrnuje PEST analyze, se zpravidla vyviji bez ucasti podniku.
Jedné se o rozsahlé vlivy, které maji dopad jak na dany podnik, tak i na jiné subjekty

Vv odvétvi. Malé a stiedni podniky zpravidla maji moznost jen se piizpisobit timto
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trendim, ale nemohou je ovlivnit. Lze pfedpokladat, Ze pouze globalni a velmi silné

spole¢nosti, monopoly, mohou jen trochu ovlivnit formovani makroprostiedi.

Je treba zdiraznit, Zze PEST analyza nemusi zahrnovat vSechny faktory
makroprostiedi, ale pouze ty, které mohou vyznamné ovlivnit dany podnik (v soucasné
nebo budouci dobg). Je zbytecné zatéZzovat vystupy analyzy o zbytecné informace, které
nemaji pro podnik zadny vyznam. Jak uvadi Vochozka a kol. (2012, s. 344), nikdy nelze
stoprocentné predvidat budouci vyvoj makroprostiedi — mize se rychle ménit, proto je

tteba se v rdmci PEST analyzy pocitat s ur€itou mirou nejistoty.

Trendy makroprostitedi mohou pro podnik piedstavovat ptilezitosti — pokud
vedou napiiklad k rastu poptavky po produktech podniku, nebo hrozby — pokud vedou
ke sniZeni této poptavky. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 3). Vystupem PEST analyzy by proto
m¢éla byt identifikace pfilezitosti a hrozeb, ptipadné zhodnoceni jejich predpokladaného

vlivu na podnik.

3.3.2 Portertv model

Analyza konkurenéniho prostiedi je ¢asto provadéna pomoci Porterova modelu
(modelu péti konkurenénich sil M. Portera). V souladu s metodou navrzenou Michaelem
Porterem musi organizace zkoumat své konkuren¢ni postaventi, tj. Konkurenéni sily, které
na ni pusobi. Jedna se o nasledujici hnaci sily hospodaiské soutéze (Keller, Kotler, 2013,
s. 270):

- vyjednavaci sila dodavateli,

- hrozba nahradnich produkti (substituce),
- vyjednavaci sila odbératelq,

- rivalita mezi stavajicimi konkurenty,

- hrozba vstupu nove konkurence na trh.

Jednotlivé podminky, které vyvolavaji rGst nebo pokles vyjedndvacich sil

uvedenych subjektl vycerpavajici popisuje Motorina (2017):
Vyjednéavaci sila dodavateli
Dodavatel¢ mohou ovlivnit konkurenceschopnost produkt spolecnosti na trhu,

protoze jsou vlastniky zdrojl, nutnych pro vyrobu téchto produkti. Rostouci ceny
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surovin a uzavirdni transakci za neptiznivych podminek pro spole¢nost vedou ke zvyseni
vyrobnich nakladi, které se promitaji do zvySeni prodejni ceny produktu. Pokud neni
mozné zvySit maloobchodni ceny hotovych vyrobkii na tGrovni srovnatelné s riistem
surovin, snizi toto odvétvi ziskovost z prodeje zboZi nebo sluzeb. Existuji Ctyfi typické
situace, kdy dodavatelé ziskaji vyznamnou schopnost vlivu na zisk spolec¢nosti

(Motorina, 2017):

- pocet dodavatelt v tomto odvétvi je maly. Extrémni ptipad: dodavatel piisobi

na trhu jako monopol,

- mnozstvi zdroji vyrobenych dodavateli je z hlediska objemu nebo casu

omezené a neuspokojuje trzni poptavku,

- naklady na pfechod k alternativnim dodavateliim jsou vysoké (coz miZe byt

zpusobeno jedine¢nosti surovin nebo existujicimi zdvazky vici dodavateltim),

- odvétvi neni pro dodavatele prioritou a implementace jeho zdroji v ném

nezajistuje vyznamnou ziskovost a ptijem pro dodavatele.

Hrozba nahradnich produkti (substituce)

Nahradni produkty (nebo substitucni produkty) omezuji trzni potencial z hlediska
moznosti zvySovani cen. Nahradni produkty obvykle ovliviiuji stanoveni horni hranice
trznich cen, coz vzhledem ke zvySujicim se vyrobnim ndkladim a surovinam sniZuje
ziskovost spole¢nosti. Dokud hréaci na trhu nemohou zlepsit kvalitu produktti a odlisit své
vyrobky od ndhradnich produktfi, bude mit toto odvétvi nizky zisk a omezeny rust trhu.

Nasledujici druhy zbozi ptedstavuji zvlastni hrozbu pro riist a zisk spole¢nosti (Motorina,
2017):

- substituce s lepsim pomérem cena/kvalita. Takové produkty pfi neexistenci
vysoké trovné diferenciace budou vzdy podnécovat spotiebitele, aby piesel

K nim,

- substituéni produkty vyrdbéné velkymi hraci, ktefi maji vysoké zisky na
alternativnich trzich a na stavajicim trhu jsou schopni podnikat méné€ vynosné.
NejucinnéjSim zplisobem eliminace hrozby substituce je vybudovani silné
znacky. Jsou nutné jasna diferenciace a zvyraznéni dalSich vyhod produktu, boj proti

standardizaci zbozi, technologicka vylepSeni a vyvoj vérnosti spotiebitell.
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Vyjednavaci sila odbérateli

Kupujici mohou ovlivnit konkurenceschopnost produkti spole¢nosti na trhu,
protoze ve skuteCnosti trh existuje diky potieb& uspokojit jejich potieby. Spotiebitelé
mohou zpfisnit hospodaiskou soutéz tim, ze kladou vyssi pozadavky na kvalitu zbozi a
na arovein sluzeb, zvySuji tlak na cenovou uroven. Vyssi pozadavky na hotovy produkt
nuti vyrobce v tomto odvétvi ke zlepSovani kvality produktu zvySovanim naklada (lepsi
suroviny, dodate¢né servisni podminky atd.), a tedy sniZovanim urovné jejich zisku.

Podminky, které¢ ovlivituji rist vyjednavaci sily odbératelt zahrnuji (Motorina, 2017):

- vysokd koncentrace kupujicich, které nakupuji ve velkém rozsahu. Za
takovych okolnosti bude spole¢nost nucena neustale jit na Gstupky, aby

zajistila dostatecnou Urovei piijmu a zisku,

- vyrobky proddvané na trhu nejsou jedine¢né a kupujici se mezi nimi mohou

voln¢ pfepinat bez dodate¢nych rizik,

- kupujici prokazuji vysokou cenovou citlivost a v budoucnu chtéji snizit své

néklady,

- vyrobky v daném odvétvi slouzi jako suroviny pro jiné odvétvi. Kupujici
proto budou mit sklon snizovat néklady na pofizeni a hledat vyhodn¢;jsi

nabidky ke snizeni nakladii na své hotové vyrobky,

- spotiebitelé nejsou spokojeni s kvalitou produktu existujiciho na trhu a maji

skrytou nebo zjevnou potiebu novych podminek a vlastnosti produktu.

Hrozba vstupu nové konkurence na trh

Obvykle novi hraci pfinaseji na trh nové vyrobni kapacity, nové technologie, nové
zdroje, coz miize byt pro odvétvi Sokem, které zméni chovani spotiebitell, nastavi nové
pracovni standardy pro stavajici hrace. Sila vlivu novych hract zavisi na bariérach vstupu
do odvétvi a na rychlosti vlivu na stavajici hrace na trhu. Pokud jsou piekazky vstupu na
toto odvétvi vysoké a tiroven odporu vici existujicim spole¢nostem v tomto odvétvi je

vysokd, bude dopad novych konkurentl v tomto odvétvi minimalni. (Motorina, 2017).

Porter identifikuje Sest hlavnich faktorti ovliviiujicich silu vstupnich piekazek do
odvétvi (Motorina, 2017):
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1 jednotky produkce, tim obtiznéjsi je pro nového hrace dosdhnout vysoké

ziskovosti pfi vstupu na trh,

produktové diferenciace a sila stdvajicich znacek: ¢im vyssi je rozmanitost
zboZi a sluzeb v tomto odvétvi, tim obtiznéjsi je pro nové hrace vstoupit na

trh a obsadit volné misto,

potieba kapitalu: ¢im vyssi je pocate¢ni uroven investic pro vstup do odvétvi,

tim t&€z$1 je vstup novych hraca do tohoto odvétvi,

vysoké fixni naklady: ¢im vyssi je troven fixnich nakladt v odvétvi, tim tézsi

je pro nové hrace profitovat z prodeje v pocatec¢nim obdobi vstupu do odvétvi,

piistup k distribu¢nim kanaliim: ¢im obtiZnéjsi je oslovit cilové publikum na

trhu, tim niZsi je atraktivita tohoto odvétvi,

vladni politika: ¢im vyznamnéji jsou omezeni statu pro provedeni urcitych
¢innosti v odvétvi, tim pfisnéji jsou regulovany pozadavky na vyrobky, tim
vy$8i ucast vlady je v tomto odvétvi, tim niZsi je atraktivita odvétvi pro nové
hrace,

dal$i hrozby: napiiklad ochota a schopnost stavajicich hra¢u snizit ceny za
ucelem udrZeni podilu na trhu, pfitomnost dodate¢ného rezervniho potencialu
u stavajicich hraca pro aktivni opozici (nevyuzité zdroje financovani, dalsi
vyrobni kapacity, propojeni s distribu¢nimi kandly, dostupnost finan¢nich
prostiedkll pro zvySeni reklamniho tlaku atd.), jakoz i zpomaleni v odvétvi

nebo negativni tempo ristu.

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty se tyka jakykoli snah o zlepseni jejich

postaveni na trhu a ziskani spotiebitelti. Intenzivni konkurence vede casto k cenové

konkurenci, ke zvySeni naklad na propagaci zbozi, ale nékdy také ke zlepseni kvality

vyrobki, rastu investic do vyzkumu a vyvoje. To vSe znamenda pro vyrobce naklady a

snizuje ziskovost odvétvi. Uroveii intenzity stavajici konkurence Ize hodnotit jako

vysokou nebo rostouci, pokud jsou v odvétvi nasledujici podminky (Motorina, 2017):

velky pocet hrac¢u a jejich rovnost v prodeji,
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- nizky rast (nebo pokles) trhu, ktery vede k neustalému pierozdélovani trhu,

- nizka diferenciace a standardizace produktu v tomto odvétvi vytvaii pro
spotiebitele nekonecény pocet alternativ, vede k neustdlému piechodu
spotiebitele od jednoho vyrobce k druhému, zptisobuje vysokou nestabilitu

budouciho pfijmu a zisku,

- vyrobky patii do kategorie rychle se kazicich produktd, coz podporuje

snizovani cen a neposkytuje piilezitost zmrazit zasoby,

- vyznamné piekazky pro opusténi odvétvi vyvolava pisobeni hraca s nizkou

ziskovosti a vytvareji nadmérnou vyrobni kapacitu na trhu.

Uelem provadéni konkurenéni analyzy za pouziti Porterova modelu je
identifikovat pfilezitosti, které muZze organizace vyuzit ve svij prospéch, a hrozby,
kterym by méla organizace Celit. Pét konkurenénich sil uréuji ziskovost odvétvi, ovliviuji
ceny, které mize organizace diktovat, ovliviiuji vyrobni a investi¢ni naklady podniku,
které jsou potiebné k tomu, aby bylo mozné v tomto odvétvi konkurovat. (Martynova,
Mohammad, 2018, s. 24).

3.3.3 7P analyza konkurence

Pouziti modelu marketingového mixu je univerzalni a ¢asto slouzi jako kontrolni
seznam V ramci analyza a porovnani konkurentd. Zakladni vyhodou této metody je
jednoduchost a ptehlednost — poskytuje informace o tom, v ¢em organizace zaostava od

konkurence a v ¢em je leps$i, co ma byt v marketingu spole¢nosti vylepSeno.

Tradi¢ni podoba marketingového mixu, jako soubor taktickych marketingovych

nastroju, je oznacovana zkratkou 4P. (Kotler a kol., 2007, s. 70):

- Product (produkt): sortiment, kvalita produktu, jeho vlastnosti, design a obal,

znacka, doplnkové sluzby, zaruky apod.,

- Price (cena): Uroveil prodejnich cen, nabidka slev, platebni lhiity a podminky,

moznosti uvért apod.,

- Place (distribuce, misto): distribu¢ni kanaly, dostupnost produktu pro

zakazniky, umisténi prodejny, doprava, logistické procesy,
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- Promotion (marketingova komunikace): reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing a jiné propaga¢ni nastroje.

Identifikované konkurenty lze porovnat z pohledu vySe uvedenych prvku, to
znamena, ze jednotlivé nastroje marketingového mixu poslouzi jako srovnavaci kritéria.
Je zde tfeba opét zminit dalezitost zdkaznického pohledu na tyto prvky. Subjektivni
pohled podnikatele na kvalitu sveého vlastniho marketingu a marketingu konkurence

neméla by zde byt rozhoduyjici.

S vyvojem a zvySenim slozitosti konkurenéniho prostfedi se objevily rozsifené
modely marketingovych mixt — naptiklad modely 5P a 7P, které jsou piizptsobeny
souc¢asné trzni realité. Model 7P je zejména vhodny pro odvétvi sluzeb. Sklada se z prvka

4P a je doplnén o tfi dalsi P (Vastikova, 2014, s. 22-23, doplnéno):

- People (lidé): zaméstnanci, jejich kvalita, Groven vzdélani, jazykové
schopnosti, osobni a profesni dovednosti, zkuSenosti, iroven motivace a

spokojenosti, normy chovéni, etické principy, firemni kultura, pracovni tymy,

- Processes (procesy): doba ¢&ekani (fronty, rychlost obsluhy), pomoc a
poradenstvi v ramci poskytovani sluzby, online vzdélavaci systém, pouzivana

technika, interaktivita,

- Physical evidence (fyzické prostiedi): vlastnosti budovy, kancelafe a
prodejny, pohodli a modernost prostiedi, design firemnich informacnich

materialli, obleceni zaméstnanct apod.

Soubor potiebnych charakteristik a nastroji je pro rizné typy podnikani
individuélni. Z pohledu vyznamu jednotlivych prvki lze vytvofit jednoduché srovnatelné
kvantitativni ukazatele, které 1ze pouzit k analyze vlastni firmy a porovnani s konkurenty.
Diky analyze 7P lze vymezit silné a slabé stranky vlastni firmy a svych konkurentd.
(Surina, 2019).

3.3.1 Digital-analyza konkurenti

Vzhledem k rostoucimu vyznamu a popularité nastroju internetového marketingu,
je vhodné v ramci analyzy konkurence zaméfit se konkrétné na zkoumani jejich piisobeni

v digitalnim prostiedi.
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Digitalni marketing je také znamy jako internetovy marketing, ale jejich skutecné
procesy se lisi, protoze digitdlni marketing je povazovan za cilen¢js$i, méfitelnéjsi a
interaktivnéjsi proces. (Technopedia Inc., 2020).

Podle Frey (2011, s. 41) je tfeba digitalni marketing chapat jako celkové
zastfeSujici pojem, ktery zahrnuje jak online komunikaci na internetu, tak veSkerou
marketingovou komunikaci, vyuzivajici digitalni technologie, vc¢etné¢ mobilniho
marketingu, marketingu na socidlnich sitich. Ke komunika¢nim kanalim, které ma
digitalni marketing k dispozici patii (Frey, 2011, s. 41):

- mobilni telefony,

- pocitace a web,

- interaktivni TV,

- PDA /handheld,

- Digital Life (televize, rozhlas, telefon, web),

- Ostatni kanaly (herni konzole, chytré hodinky apod.).

U dalSich autorti lze najit trochu jiné klasifikace komunikacnich kandld
digitalniho marketingu. Spole¢nym pro tyto klasifikace je to, ze zahrnuji vyhradné
digitalni technologie. Vzhledem k tomu je vhodné pouzivat nasledujici zjednodusenou
definici digitalniho marketingu: digitalni marketing je Siroky pojem, ktery se tyka
riznych propagacnich technik pouzivanych k osloveni zdkaznikG prostiednictvim
digitalnich technologii, pfi¢emz kromé mobilnich a tradi¢nich televiznich a rozhlasovych
sluzeb vyuziva hlavné internet jako hlavni propaga¢ni médium. (Technopedia Inc.,
2020).

K nejpouzivanéjSim ndastrojim a technikiim digitdlntho marketingu patii

(LaFounder.com, 2019):
- webové stranky,

- SEO: optimalizace webovych stranek pro vyhleddvace pro ucely zvySeni

pozice stranky v ramci organického (bezplatného) vyhledavani,

- content-marketing: tvorba a vyvoj obsahu s cilem zvySeni navstévnosti,

prilakani cilového auditoria a zakaznikt (pfispévky v blozich, e-books a
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elektronické c¢lanky, video blogy, infografika, online brozury a katalogy
apod.),

- online (internetovd) reklama: PPC reklama (reklamas platbou za prokliknuti),
reklama, zabudovana v textu na cizich webovych strankach, na informacnich

portalech, v blozich (prostifednictvim odkazii),

- e-mail marketing: zpisob komunikace s cilovym auditoriem, rozesilani
persondlnich nabidek, slev, kuponi, firemnich informaci, tipti a doporucenti,

sdileni odkazu na webové stranky apod.,

- SMM - Social Media Marketing: podpora znacky a image v prostiedi
socialnich siti (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn, Pinterest
aj.), budovani vztahli a komunikace se =zakazniky, realizace jinych
komunikaénich nastrojii v prostiedi socialnich siti (napt. soutéze, reklama,

PR, direct marketing).

Vyhody pouziti nastroji digitdlniho marketingu potvrzuji cetné vyzkumy a

statistiky. Néktera zjisténi z téchto vyzkumu jsou shrnuta v tabulce 2.

Tab. 2 Zjisténi vyzkumi a vyhody digital-marketingu

SEO

Vice nez 600 milionu uzivateld internett nechce
zobrazovat reklamy a blokuji ji pomoci riznych
sluzeb.

Oslovit toto auditorium lze
pomoci SEO, které zvySuje
organickou navstévnost
webovych stranek, nikoli
pomoci placené reklamy

Piiblizné 60 % obchodnikd v oblasti B2B fika, ze
prostiednictvim SEO ziskavaji vétSinu svych
zakaznikl

SEO je efektivnim néstrojem
k ziskani zakaznikt na trzich
B2B

Prvni 3 weby z vysledkt organického vyhledavani
dostavaji vice nez 50 % prechodl

SEO pomaha zvysit pozici
stranky v organickém
vyhledavani a ziskat vice
navstévnikl

39 % uzivatell opusti web, pokud nacitani trva
dlouho

SEO pomaha optimalizovat
prohlizeni stranek a proto zvysit
navstévnost a pohodli pouZiti
stranek

Socialni sité

Facebook pouziva vice neZ 1 miliarda majitelt
chytrych telefont mésicné. Vice nez 20 % svétoveé
populace mé aktivni uéty Facebook.

Facebook je mistem osloveni
pocetného zakaznického trhu

Denné se na Facebook ptihlasi 76 % uzivatelt.
Instagram zase piedstavuje 51 % téchto uzivatel.

Instagram ptedstavuje dalsi
pocetny trh
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32 % teenagerti pouziva Instagram casteji nez jiné
socidlni sité

Instagram je mistem osloveni
trhi teenageri

Content (obsahovy) marketing

33 % marketingovych odbornikd vydava 2 az 5
publikaci mési¢né

Rozpocet na videoobsah zvySuje 70 % spole¢nosti
Popularita infografiky za posledni rok vzrostla o
800 %

Vice nez 80 % obchodnikl pouziva textovy obsah
a planuje jej zvysit

To vse sveédc¢i o popularité
obsahového marketingu

E-mail marketing

TheNewYorkTimes ma 30 e-mailovych
newsletterl (mira prohlizeni po doruceni e-mailu
je cca 70 %). Tento vysledek dostali kvili uzké
segmentaci cilového publika. Pro studenty funguje
jeden typ newsletteru, pro diichodce — druhy, pro
sportovni fanousky — tfeti atd.

Newslettery umoznuji piesnou
segmentaci a zacileni

Experian provedl studii, kterd zjistila, Ze
personalizované e-maily se se oteviraji 0 26 %
Castéji nez u tematickych témat.

E-maily musi byt co nejvice
personalizovany

MarketingLand uvedl, ze 80 % uzivateli vénuje
pozornost etiketé korespondence s neznamymi
respondenty. Jejich rozhodnuti o pokraCovani v
dalsi komunikaci zavisi na tom.

Pti pouziti e-maill je tieba
dodrzovat se pravidel slusné a
etciké komunikace

MarketingLand uvadi, ze lidé starsi 45 let maji
radi humor v titulku e-malu vice nez mladsi
publikum

Pouziti vtipnych titulkti e-mailt

je vhodné zejména pro piijemce

starsi 45 let

Salesforce tvrdi, ze pouziti emoji v e-mailu
pomaha zvysit pocet konverzi. Tuto techniku
digitalniho marketingu pouzivaji pouze 2 % e-
mailovych zpravodaji.

Pouziti emoji, stejné jako jinych
vizualnich prvka je dulezité

Nejvice otevieni je u e-maill zaslanych mezi 18 a
23 hod., fikda Campaign Monitor.

Pond¢li a patek jsou nejproduktivngjsi dny pro
zasilani e-maild, protoZe v jinych dnech je
rozesilano nejvice e-maild, fika CoSchedule

V emaillingu je vhodné nastavit
spravny cas odesilani

Zdroj: zpracovano a doplnéno na zakladé Gusarov, 2019.

V rémci digital-analyzy konkurentl je potieba na zaklad¢é dostupnych informaci

zjistit jejich rozsah a oblast plsobeni v digitdlnim prostfedi, miru pouziti jednotlivych

nastroju digitalniho marketingu, srovnat jejich pfednosti a nedostatky v této ¢innosti.

Jednou z ptednosti, kterou ma digital-analyza konkurentll oproti analyze vyuziti

tradicnich marketingovych nastroji je pfitomnost velkého poc¢tu online metrik a

specializovaného software, umoznujicitho pfesné méfeni a vyhodnoceni ruznych

ukazatelii. Nevyhodou vyuziti téchto metrik je to, ze ¢asto vyzaduji opravnéni k nahliZzeni
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do statistik (toto opravnéni pro konkurencni statistiky zfejmé nejsou k dispozici). VéEtsina
software je také placend, zatimco demo-verze nebo bezplatny software nabizi omezené

mnozstvi cennych informaci.

Jednim ze zakladnich nastroju k analyze v digital oblasti je znamy Google
Adwords. Kromé n¢ho lze nalézt fadu dalSich online nastroji, vhodnych k analyze
klicovych slov, kter¢ pouzivaji konkurenti v placené reklamé¢ a pro organické
vyhledavani — naptiklad SpyFu, BuzzSumo, SEM Rush, Crowdsourcing aj. (Shewan,
2019). Informace, které mohou poskytnout tyto servisy, lze vyuzit ke zjisténi, na co se
konkurenti zamé&fuji ve svych reklamnich kampanich, které vyhody ¢i vlastnosti
zdlraziiuji v Komunika¢nim sdéleni, ¢im se chtéji prilakat cilové zékazniky. Mnoho
servisli umoziuje také analyzovat aktivitu konkurentli na socialnich sitich. Vysledky lze

pouzit v ramci vlastni strategie a taktiky digitalniho marketingu.

3.3.2 Analyza vnitiniho prostiedi — metoda VRIO

Metoda VRIO podle Barney slouzi k analyze interniho prostfedi firmy a jeji
konkurentti z pohledu vlastnosti jeji zdrojt. Pohled na zaklad¢€ zdrojt tvrdi, Ze organizaci
lze povazovat za soubor zdroji, které jsou cenné, vzacné, nedokonale napodobitelné a

organiza¢n¢ orientované. Tento pohled odrazi zkratka VRIO (Filip, 2019, s. 234):
- Value (hodnota),
- Rareness (vzacnost),
- Imitability (napodobitelnost),
- Organization (organizace, uspotradani).

Ramec VRIO vybizi uzivatele, aby identifikovali klicové zdroje firmy z hlediska
jejich hodnoty, vzécnosti, neménnosti a organizacnich charakteristik. Na zéklad¢ toho je
mozné rozpoznat relativni konkurencni vyhody firmy a piekazky napodobovani. (Helms,

Nixon, 2010, s. 218).

Rostouci pocet studii v oblasti fizeni zdrojii naznacuje, ze identifikace cennych
podnikovych zdroji je prvnim krokem k uspé$nému fizeni téchto zdroju. (Lin a kol.,
2012, s. 1396).
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3.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich nastroju, které se vyuzivaji k formulaci
podnikové strategii. Védci ve strategickém fizeni (Ansoff, Porter, Mintzberg aj.) souhlasi
s moznostmi pouziti SWOT pro Ucely sladéni organizacnich proménnych a problémi.
Umoziuje 1épe pochopit, jak 1ze vyuzit silnych stranek k realizaci novych ptileZitosti, jak
slabé stranky mohou zpomalit pokrok nebo zvétSit hrozby. Kromé toho je na zakladé
SWOT analyzy mozné ptedpokladat zpisoby, jak ptekonat hrozby a slabiny nebo
naplanovat budouci strategie. (Helms, Nixon, 2010, s. 215).

V ramci analyzy konkurenc¢niho prostfedi slouzi tato metoda k sumarizaci
ptedchazejicich analyz. Zkratka SWOT je odvozena od nasledujicich slov (Vochozka a
kol., 2012, s. 350):

- Strengths (silné stranky),

- Weaknesses (slabé stranky),
- Opportunities (ptilezitosti),
- Threats (hrozby).

Silné a slabé stranky jsou odvozeny z analyzy interniho prostfedi firmy,
prilezitosti a hrozby — z analyzy vnéjsiho prostfedi. Silné a slabé stranky mohou
zahrnovat image, organizaéni strukturu, pfistup k pfirodnim zdrojim, kapacitu a a¢innost
finan¢nich zdroji. Externi pfilezitosti a hrozby se mohou tykat vlivii zakaznika,
konkurenti, trendi na trhu, partnerii a dodavateli, socialnich zmén a novych technologii

a riznych environmentalnich, ekonomickych, politickych a pravnich otazek.

SWOT analyza je znama metoda, jeji vyhodu je jednoduchost, rychlost sestaveni,
vhodnost jako zaklad k brainstormingu. (Helms, Nixon, 2010, s. 216). Metoda je ovSem
dost casto kritizovana. Drago a Folker (1999 in Helm, Nixon, 2010, s. 218) kritizuji
SWOT z toho ditvodu, ze metoda klade pfilis velky diraz na vyuzivani silnych stranek a

rozvoj kompetenci na Ukor zkoumani vazby mezi nekompetentnosti a vykonem.

Je doporuceno metodu SWOT kombinovat s dal$imi strategickymi nastroji. Jsou
zndmé mnohé pokusy o rozpracovani a zdokonaleni této metody. Naptiklad metoda
VRIO podle Barney je vytvofend pravé na zakladé SWOT. (Helms, Nixon, 2010, s. 219).
Porter vyvinul svlj model konkurenénich sil jako protipol SWOT analyzy, protoze

povazoval ji za maloptinosnou. (Slouka, 2017, s. 70).
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4  Vlastni préace

Na zacatku této Casti prace je uvedena charakteristika vybraného podniku —
FlixBus, je stru¢né nastinéna jeho historie a vyzvy, kterym se ¢elil béhem svého vyvoje.
Poté je zaméteno na aplikaci vybranych metod analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostiedi. Je

provedeno hodnoceni vybraného podniku v konkuren¢nim prostiedi.

4.1 Charakteristika dopravce FlixBus

FlixBus je dopravni spolecnost, kterd spojuje vice nez 2500 destinaci ve 37
zemich — ptedevsim v Evropské unii, ale i ve Spojenych statech, na Ukrajin¢€ a v Rusku.
Spole¢nost byla zalozena v Mnichové tfemi podnikateli (André Schwammlein, Jochen
Engert a Daniel Krauss). Prvni autobusy mély nazev ,MeinFernbus“ a jezdily
Z Mnichova do Berlina. Zadmérem podniku bylo ,,nabidnout pohodiné a udrzZitelné
cestovani za dobrou cenu.* (FlixBus, 2020). Logo spole¢nosti a foto autobusu FlixBus je

uvedeno na obrazku 1.

Obr. 1 Logo FlixBus a foto autobusu FlixBus

Zdroj: ptevzato z FlixBus (21)

4.1.1 Struéna historie vyvoje spole¢nosti FlixBus

Spole¢nost vznikla vroce 2013, brzy po padu zeleznicniho monopolu
v Némecku, ale béhem kratké doby dokézala vytvorit Sirokou sit’” dalkovych autobust.
Od roku 2015 se zacaly autobusy FlixBus jezdit po Francii, Italii, Nizozemsku,

Rakousku, Chorvatsku, Spané&lsku a poté zaméfily i do Vychodni Evropy. FlixBus
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realizuje vice nez 400 tisic autobusovych spoji denné. V soucasné dob¢ spolecnost

zaméstnava mezindrodni tym, ktery se sklada z témér tisic pracovnikd.

Od roku 2017 se v Némecku zacaly jezdit také vlaky FlixTrain, spadajici pod
stejnou mateiskou spolecnost jako autobusy FlixBus. V roce 2020 se FlixTrain pfipravil
na mezinarodni expanzi — zejména na §védsky trh a od roku 2021 — ptedb&zn¢ také na
francouzsky trh (FlixBus, 2019).

Faktory svého uspéchu vidi spoleénost v ,digitalizaci dopravniho
prostiedku...jedinecné kombinaci technologického startupu, internetového podniku a
klasického dopravce.* (FlixBus, 2020). Diky technologickym inovacim (systému online
rezervace a prodeje listki, GPS sledovani autobusii), inteligentnimu planovani dopravni
sité, cenovému managementu a zkému partnerstvi se sttedné velkymi podniky Se stava
znaCka FlixBus mezinarodné znamou: ,,Inovace, duch startupu a silna mezinarodni

znacka se tak prolinaji s kvalitou, ktera stavi na tradici.” (FlixBus, 2020).

FlixBus investuje do rozvoje elektro-mobility a v roce 2018 jako prvni dopravce
na svété zahajil testovani elektrickych autobusti na dalkovych trasach (BusPress, 2018).
Svym zakaznikiim nabizi FlixBus inovacni funkce jako jsou odbaveni pfes mobilni
aplikaci, navigace na nejblizsi zastavku, rezervace konkrétniho sedala v autobuse, piesné

informace o poloze autobusu (GPS), udé€leni hodnoceni konkrétnimu fidici aj. (

4.1.2 FlixBus v Ceské republice — spole¢nost FlixBus CZ s.r.o.

V Ceské republice je spoleénost zastoupend firmou FlixBus CZ s.r.o., ktera
vznikla v roce 2017. Jednateli spolecnosti jsou Pavel Prouza a Nikolai Voitiouk. 100%-
ni obchodni podil v této firm& méa némecky FlixMobility GmbH. IC spole¢nosti: 060 15
697, sidlo: Havlickova 1029/3, Nové Mésto, 110 00 Praha 1.

Hlavni ¢innost FlixBus CZ s.r.o. podle CZ-NACE: 493910 — Meziméstska
pravidelnd pozemni osobni doprava. Spole¢nost podnika na zakladé¢ koncesované
zivnosti ,,Silniéni motorova doprava — osobni provozovana vozidly uréenymi pro

pfepravu vice nez 9 osob vcetné fidice” a volné Zivnosti ,,Vyroba, obchod a sluzba

neuvedeneé v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona“.

Podle poc¢tu zaméstnanct patii spolecnost FlixBus CZ s.r.o. ke kategorii podnikt
S 25-49 zaméstnanci (od 4.2019 dodnes). Podle obratu patfi spolec¢nost ke kategorii
podniki s obratem od 200 do 299 miliont korun od roku 2018.
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Na Cesky trh vstoupil FlixBus jako silny hra¢, ktery ma mezinarodni povédomi a
ma Kk dispozici zna¢né zdroje, které mu muze poskytnout mateiska némecka firma a silné
mezinarodni finan¢ni skupiny. Cenova politika FlixBus byla z pohledu konkurentli dost
agresivni: jednalo se o politiku dampingovych cen, jejiz cilem bylo ptilakat pozornost
zakaznikl nizkymi ceny. Podle jediného Ucetniho vykazu, ktery spole¢nost FlixBus CZ
s.r.0. zvefejnila na portalu Justice.cz (2018), bylo v prvnim roce podnikéni (12.4.-
31.12.2017) dosaZeno ztraty: spolecnost vykazovala zdporny vysledek hospodateni za
ucetni obdobi ve vysi -17,8 milionti korun. Provozni naklady ptesahly trzby spolecnosti,
coz zpusobilo vyslednou ztratu. Zakladni informace z ucetni zavérky FlixBus CZ s.r.o.
za obdobi 12.4.2017-31.12.2017 jsou uvedeny v tabulce 3.

Tab. 3 Zakladni finanéni informace o FlixBus CZ s.r.o., 12.4.-31.12.2017

Rozvaha
AKTIVA CELKEM 61 864 000 K¢ PASIVA CELKEM | 61 864 000 K¢
Dlouhodoby majetek 46 098 000 K¢ Vlastni kapitél -17 633 844

Kratkodoby majetek 15 766 000 K¢ Kratkodobé zavazky | 79 498 237
Vykaz zisku a ztrat

Provozni vynosy celkem 65 652 309 K¢
Provozni naklady celkem 83005 041 K¢
Provozni vysledek hospodareni -17 352 732 K¢&
Finan¢ni vynosy celkem 0 K¢

Finan¢ni naklady celkem 481 112 K¢
Finan¢ni vysledek hospodareni -481 112 K¢
Vysledek hospodaieni pied zdanénim (EBT) -17 833 844 K¢
Vysledek hospodaieni po zdanéni -17 833 844 K¢

Poznamka: zac¢atek tcetniho obdobi je spojen se vznikem spolecnosti 12.4.2017
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ udajt z tcetni zavérky FlixBus CZ s.r.o. (Justice.cz, 2018)

4.1.3 Vyzvy spole¢nosti FlixBus na ¢eském trhu v posledni dobé

V kvétnu 2018 spolecnost Radima Jancury Regiolet a.s. zaslala ptedzalobni
vyzvu firmé FlixBus CZ s.r.o., ktera je konkurentem na trhu autobusové dopravy jak v
Cesku, tak v mezinarodni dopravé. Jandura pozadal, aby dopravce FlixBus ukongil
nekalou soutéz a ekonomické vydirdni tim, Ze podle n¢j dlouhodobé jezdi za
podnakladové ceny. Zaroven se RegiolJet obratil na evropskou komisarku pro soutéz
Margrethe Vestagerovou. FlixBus povazuje své jednani za férové v mezich zékona a

zalobu odmitl.

V kvétnu 2019 konkurenéni firmy RegioJet a.s. a Student Agency podaly Zalobu
na FlixBus CZ s.r.o., kterého vini z podnékladovych cen. ,,Podle znaleckych posudkait,
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které si nechal RegioJet vypracovat, a které jsou prilohou Zaloby, jezdil Flixbus déle nez
rok po svém prichodu na trh za ceny, které pokryvaji jen 55 % ndkladii.* (Autobusy CZ,
2019). Spole¢nosti pozadali, aby FlixBus zaplatil jim ndhradu Skody ve vysi 8 miliond
korun: ,,7o je jen suma, o kterou jsme kviili nim museli zlevnit jizdné. Kdybychom
zapocitali i to, Ze jsme museli snizit o pétinu pocet spoju, byly by to desitky milionu.*
(Jancura cit. Hospodatské noviny, 2019). RegioJet ovSem sam ¢elil obvinénim ze zneuziti
dominantniho postaveni v minulosti: podle rozhodnuti UOHS (Utad pro ochranu
hospodarské soutéze) vytlacil RegioJet konkurencni spole¢nost Asiana z trhu v letech

2007-2008 pomoci podnakladovych cen (Hospodaiské noviny, 2019).

FlixBus naopak podal podnét k UOHS k prosetieni jednani spole¢nosti RegioJet.
Podle FlixBusu jde o vyzvy k uzavieni protipravni kartelové dohody. ,,UOHS oznamil,
Ze podnét resit nebude, protoze FlixBus navrh konkurenta odmitl a zdakon tak porusen

nebyl“ (CTK, 2019).

Se zacatkem pandemie COVID-19 na jate 2020 pozastavila spolecnost provoz
témér celé dopravni sité, veetné vnitrostatnich spoji. Provoz se podafilo obnovit diky
uvolnéni opatfeni a ristu poptavky v kvétnu 2020. Béhem roku 2020 bylo piepraveno
autobusy FlixBus a vlkay FlixTrain celkem 30 miliond cestujicich, t¢éméf o 50 % méné
nez v roce 2019 (FlixBus, 2021). Béhem roku se FlixBus snazil pruzné reagovat na

zmény poptavky po cestovani v riznych regionech a v rliznych vinach pandemie.

Ze struéného nastinéni historie a vyvoje spolecnosti FlixBus je patrné, Ze se
spolecnost musela ¢elit mnoha vyzvam — vstup na Cesky trh se silnymi hraci, potieba
ovladnout tento trh a Celit se zalobam konkurentil, a nakonec atlum cestovniho ruchu a
omezujici opatfeni v dobé pandemie. Dale je tfeba zaméfit na analyzu soucasnosti a
odhaleni budoucich trendii ve vnéj§im prostfedi, které mohou vyvoj konkuren¢niho

prostfedi ovlivnit.

4.2 Analyza makroprostiedi

Pro ucely hodnoceni faktor makroprostiedi je zvolend metoda PESTEL. Je
roz$iteny model klasické PEST analyzy, ktery navic obsahuje hodnoceni legislativniho a
ekologického prostredi. Kvuli potencidlné negativnimu vlivu dopravnich prosttedkd na

zivotni prostiedi je hodnoceni faktorti ekologického prostfedi velmi dilezité. Je tieba
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zohlednit také legislativni podminky, které se zménily zejména v posledni dobé kvili

pandemii.

Hodnoceni faktorti makroprostiedi je provedeno z hlediska jejich vyznamu pro
vybrany podnik. Faktory makroprostfedi mohou mit pozitivni nebo negativni vliv na
podnik. Hodnoceni je provedeno za pouziti $kdly od -5 do +5, kde -5 znamend velmi

negativni vliv, +5 — velmi pozitivni vliv.

4.2.1 Politické prostiedi

Pro dopravni podniky je kli¢ova dopravni politika Ceské republiky a postoje
soucasné vlady, které se projevuji v zdkonech a opatienich. Dopravni politika méa za cil
podporovat udrzitelny rozvoj dopravniho odvétvi v zemi a Ktomu ucelu provadi
ptislusnou regulaci. Dopravni politika by méla najit kompromis mezi trzni orientaci,
ktera se zabyva piedevsim rentabilitou dopravnich sluzeb, a politickou orientaci, ktera se
vénuje vefejnym zajmum v socialnich, ekologickych a jinych oblastech (Zurynek,
Zeleny, Mervart, 2006, s. 37).

V roce 2013 byl na jednani vlady schvalen dokument ,,Dopravni politika pro
obdobi 2014-2020 s vyhledem do roku 2050, ktery navazuje na Dopravni politiku pro
obdobi 2005-2013. Pro obdobi 2020-2025 byla vytvofena statni Koncepce vefejné
dopravy. Zakladni oblasti, kterymi se opravni politika zabyva, nezménily. Jsou to
predev$im otazky harmonizace podminek na dopravnim trhu, modernizace a rozvoj
zelezni¢ni a vodni dopravy, vylepSeni kvality silni¢ni dopravy, kontrola ekologickych
vlivlli dopravy, zvySeni bezpecnosti dopravy, ochrana prav uzivatelli dopravnich sluzeb,

sniZzeni energetické naro¢nosti dopravniho sektoru apod. (V1ad CR, 2013, s. 6).

Cilem politiky CR v oblasti dopravy je tedy udrzitelny rozvoj dopravniho sektoru,
zvySovani jeho kvality a modernizace. Tim se zvy$i motivace obyvatelstva a ndvstévnik
zemé dopravni sluzby vice vyuzivat. Pro podporu poptavky po dopravnim sluzbam slouzi
i slevovy systém — tzv. statni slevy pro studenty a seniory. Autobusové dopravci maji
narok na statni kompenzaci pii poskytovani dopravnich sluzeb za zvyhodnénou cenu
timto skupinam obyvatel. Z pohledu autobusovych dopravci je mozné faktor podpory

poptavky hodnotit jako ptiznivy faktor.

Priorita dopravni politiky v oblasti snizeni ekologickych dopadu dopravy miize

byt pro dopravni podniky spiSe negativnim faktorem: vytvaii se tlak na dopravce, aby
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vyvijely ekologické modely provozovani dopravnich sluzeb, jejich vozidla spliiovala

piisna ekologicka kritéria, snizovaly se emise a energeticka narocnost provozu.

Velmi negativni dopad na dopravni sektor mély vladni opafeni v dobé
koronavirové pandemie. Dne 12. biezna 2020 bylo usnesenim Vlddy CR, o piijeti
krizového opatieni, zakazano vsem dopravcim v mezinarodni silni¢ni osobni dopravé
s kapacitou vozidel nad 9 osob zajiStovat pieshrani¢ni dopravu. Autobusové dopravce
mély ukoncit vSechny preshrani¢ni spoje. Tento zdkaz mél obzvlast’ silny negativni
vyznam pro autobusové dopravce, které maji Sirokou mezinarodni autobusovou sit’ (paii
k nim FlixBus). Vyznam tohoto zdkazu byl rovnocenny pro vSechny mezinarodni
autobusové prepravce — konkurenéni podniky, stejné jako FlixBus, piisly v t€¢ dob¢ o

trzby z prodeje jizdenek na mezinarodni spoje.
Shrnuti

Naplnéni priority dopravni politiky — rozvoj a modernizace dopravniho systemu
— motivuje lidi sluzby vetejné dopravy vice vyuzivat (hodnoceni faktoru z hlediska vlivu
na podnik je +2, primérné silny pozitivni vliv). K ristu motivace slouzi i systém statnich
slev na dopravni sluzby pro jednotlivé skupiny obyvatel. Tento faktor ma pozitivni vliv
na podnik, ale neni jeho vyznam maximaln¢ silny a navic ovliviluje poptavku i po
sluzbam konkurentti (hodnoceni je +2). Ekologické priority politiky vytvari tlak na
autobusové dopravce, coz miize zpusobit potiebu dodatecné nakladii na vyvoj
ekologického modelu podnikani, splnéni ekologickych kritérii apod. (hodnoceni je -2,
prumérné silny negativni vliv). Velmi silny negativni vliv na provozovani autobusové
dopravy (zejména mezindrodnich spoji) maji vladni opatfeni v dobé pandemie

(hodnoceni -5).

4.2.2 Ekonomické prostiedi

Faktory = ekonomického prostfedi je mozné kvantifikovat pomoci

makroekonomickych ukazateli.

Od roku 2014 byl vyvoj HDP pfiznivy: meziro¢ni tempo ristu ukazatele
dosahovalo minimalné€ 2,3 % (v letech 2014, 2019) a maximalné¢ az 5,4 % (v roce 2015)
(CSU, 2021). Ekonomicky riist byl tazen predeviim spotiebou. Vysoka poptavka
domacnosti byla zptisobena nizkou nezaméstnanosti a rychlym rustem mezd (Delloitte,

2020, s. 5). Podle poslednich dostupnych udajli o ristu HDP béhem prvnich tfi Ctvrtleti
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2020 doslo k meziro¢nimi poklesu ukazatele az o 6 %. Vyvoj hrubého doméciho

produktu ilustruje graf 1.

Graf 1 Tempo ristu realného HDP CR, %, 2015-2020
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU (2021) a Kurzy.cz (2021)

Inflace je dal$im daleZitym makroekonomickym ukazatelem. Mira inflace se
v poslednich letech (zejména od roku 2017) vzrostla a v roce 2020 piedstavovala 3,2 %.
Nejedna se o alarmujici vysoké hodnoty ukazatele, které by mohly zplisobit zavazné

hrozby.

Mira inflace v sektoru dopravy je méné stabilni, nez celkova mira inflace. Po
zna¢ném poklesu v letech 2015-2016 byl zaznamenan Jeji rust v obdobi 2017-2018 (3,7
% v roce 2017 a 2,8 % v roce 2018). V roce 2019 a 2020 byla mira inflace v sektoru
dopravy velmi nizka: 0,4 % v roce 2019, -0,4 % v roce 2020. Vyvoj miry inflace v CR je

ilustrovan pomoci grafu 2.

Graf 2 Mira inflace, celkovéa a v sektoru dopravy, %, 2010-2020
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU (2021)
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Mira nezaméstnanosti je ukazatel, ktery umoznuje posoudit dostupnost
pracovnich zdrojti pro podnik. V posledni dob¢ se mira nezaméstnanosti stabiln¢ klesala,
coz vyvolavalo tlak na zaméstnavatele: méli nabizet vyssi plat pro udrzeni stavajicich
cennych pracovnikt a po piilakani novych kvalifikovanych zdroja. V roce 2020 (Gdaje
ze srpna 2020) se mira nezaméstnanosti zvysila. Kvili vlivim pandemie na trh prace je
mozné odekavat dal$i riist nezaméstnanosti. Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR ilustruje

graf 3.

Graf 3 Mira nezaméstnanosti, %, 2010-2020
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Shrnuti

Pro hromadnou dopravu je rist ekonomiky a spotieby pozitivnim faktorem: lidé
maji vice pfilezitosti cestovat kviili rostoucim pfiyjmim a stabilni praci. Pokles
ekonomiky neni pro sektor vetfejné dopravy ohrozujici, protoZze poskytuje méné
néakladnou alternativu pro cestovani oproti individualni dopravé. SniZeni poptavky po
sluzbam dopravct od roku 2020 neni proto vhodné vyhledavat v ekonomickém poklesu.

Vliv faktoru ekonomického poklesu v posledni dobé je proto hodnocen neutralné (0).

Rist inflace miize byt vnimén jako pozitivni faktor, pokud spole¢nost ma
dlouhodobé uvéry nebo jiné dlouhodobé zavazky, které se v této situaci postupné
znehodnocuji. Na zaklad¢ dostupnych informaci o FlixBus neni ovSem znamo, zda
spole¢nost ma zna¢né dlouhodobé tvéry a dluhy. Riist miry inflace se miize projevit ve
zvySeni provoznich nékladi podniku: kvili ristu cen na zbozi a sluzby, které podnik

nakupuje v jinych odvétvich.

Z pohledu dopravniho podniku je rist miry inflace v sektoru dopravy muze byt

hodnocen jako pozitivni faktor (riist prodejnich cen na trhu), zejména pokud pievysuje
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miru inflace celkovou a v jinych sektorech (naklady na zbozi a sluzby, které podnik
nakupuje v jinych sektorech nebudou rust tak prudce jako prodejni ceny, coz zvySuje
Sanci zvysit provozni zisky). V poslednich dvou letech doslo k opacné situaci: rastu
celkové miry inflace a poklesu miry inflace v sektoru dopravy. Tato situace méa pro
podnik spise negativni efekt. Hodnoceni faktoru ristu celkové miry inflace a poklesu

miry inflace v sektoru dopravy je spise negativni (-2).

Pro dopravni podnik neni vsouCasné dob& ziskavani nové pracovni sily
vyznamnym problémem. SpiSe naopak, kvili poklesu poptavky se snazi usetfit — tyka se
to 1 snizeni nakladi na zameéstnance. Vzhledem ktomu nemd pomaly rist
nezameéstnanosti znac¢ny vliv na podnik. Soucasna krizova situace mize zpusobit vyssi
motivaci u stavajiciho persondlu pracovat 1épe a ,,drzet se* svého pracovniho mista.

Hodnoceni faktoru ristu nezaméstnanosti v CR je proto hodnoceno kladng (+1).

4.2.3 Socialni prostiedi

Z&kladnim socio-demografickym faktorem je vyvoj poétu obyvatel v CR. Graf 4
ilustruje dynamiku obyvatelstva zemé. Je patrné, ze se pocet obyvatel stabilné roste,

pouze v roce 2011 bylo zaznamenano zaporné tempo rustu.

Graf 4 Pocet obyvatel v CR, tis. lidi, 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU (2021)

Sluzby autobusovych dopravci jsou uréeny zahrani¢nim navitévnikim CR a
Ceskym turistim, ktefi se méfi do zahraniéi. Vzhledem k tomu je rozvoj cestovniho ruchu
pozitivnim faktorem pro tyto podniky. Popularnost Ceské republiky jako destinace

cestovniho ruchu se béhem dlouhé doby roste. Po vstupu CR do EU a $engenského
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prostoru doslo k zejména vyznamnému ristu cestovniho ruchu. Statistika navstévnosti
hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ), dostupna pro obdobi 2012-2019 poukazuje na
rozvoj cestovani v CR. Pocet navitévniki HUZ — rezidentl a nerezidentd se béhem
sledovaného obdobi zvysuje (graf 5). V roce 2019 byly HUZ CR navstiveny celkem cca
22 miliony turistd. V posledni dobé doslo pochopiteln¢ k Gtlumu cestovani kvili
pandemii. Dopad vladnich opatieni a zakazli na dopravni sektor je mozné vnimat jako
kratkodoby efekt. Pekonani krize pravd&podobné piinese rist navitévnosti CR, zejména

kvili odlozené spotiebé po cestovani.

Graf 5 Po&et hostit hromadnych ubytovacich za¥izeni CR, tis. lidi, 2012-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU (2021)

Mobilita obyvatelstva CR je dal§im diilezitym faktorem, ktery mtize ovlivnit
poptavku po sluzbam autobusovych dopravcl. Pies to, ze automobilovy pramysl
prochazi krizi (Ceska spofitelna, 2020; Pirova, KPMG, 2020), podet registrovanych
osobnich automobilti v CR kazdoroéné zvysuje (graf 6). Podle udaji Svazu dovozcti
automobiltl (SDA, 2019) dosahl poéet registrovanych osobnich automobilt v CR témét

6 milionu aut.
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Graf 6 Stav vozového parku CR — osobni automobily, tis., 2010-2019
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Shrnuti

Rust populace znamena pro podniky ruast potencialnich trhii. Vzhledem k tomu,
ze sluzby autobusovych dopravct jsou ureny pro masovy trh, dd se tvrdit, Ze rust

obyvatelstva CR ma pozitivni dopad na poptavku po sluzbam podniku (+2).

Rozvoj cestovani je mozné hodnotit jako dlouhodobé¢ ptiznivy faktor pro dopravni
trh (+5). Faktor omezeni cestovani v dob¢é pandemiec ma vyrazné negativni, ale
kratkodoby dopad na dopravni trh. Po pandemii je mozné ocekavat stabilizaci situaci a
rist cestovani zejména kvili odlozené spotfebe. Hodnoceni faktoru omezeni cestovani je

-3.

Riist poétu osobnich automobilti v CR miize mit negativni vliv na autobusové
dopravce. Osobni automobil je substitutem pro vnitrostatni a mezinarodni autobusovou
dopravu. Pouze osobni preference vlastnikii osobnich automobild (napf. nechut’ fidit
vlastni auto béhem dlouhé doby, vyssi ndklady na palivo atd.) mohou zmirnit pokles
poptavky po sluzbam automobilovych piepravct. Hodnoceni faktoru rtistu osobnich

automobilii v CR je -2.

4.2.4 Technologické prostiedi

V oblasti technologického prostiedi je pro autobusové prepravce nejzajimavejsi
trend vyuziti vozidel s alternativnim pohonem — zemnim plynem, propan-butanem nebo
elektrikou. Technologie elektrickych nebo hybridnich motor pro autobusy neni zatim
dostateéné vyspéla a nemuize byt vyuzivana v dalkovych spojich. Pokrok ve vyvoji

technologii se nicméné nezastavil.
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Perspektivni oblasti vyvoje je naptiklad vylepSeni hospodateni s netrakéni
spotfebou, kterda mize vyznamné ovlivnit celkovou energetickou spotiebu autobusu.
Trak¢ni spotfeba — spotieba energie pro vlastni pohon vozidla, netrakéni spotieba —
spotieba energie pro vSechna ostatni zafizeni a funkce vozidla (napft. topeni, klimatizace,
hydraulicka a pneumatickd zafizeni, osvétleni, informac¢ni systémy apod.). Netrakéni
spotieba je jen trochu mensi neZ trakéni spotieba autobusu. Trakéni spotieba €ini 52 %
celkové priimérné spotieby energie elektrického autobusu, netrakéni spotieba pii jizde —

35 %, pti stani — 13 % (Barttomiejczyk, 2020)

Dalsi faktory, které ovliviiuji podniky na dopravnim trhu, jsou spojeny s rozvojem
informacnich a komunikaénich technologii. Rozvoj vyuziti internetu, internetu v mobilu,
online rezervaci — neni jiz trendem, je to ustaleny fakt moderni doby. Webové stranky,
které poskytuji podrobné informace o dopravnich spojenich, online systémy vyhledavani
a planovani cesty, rezervace jizdenky, jizdenka v mobilu, online zakaznicky servis — jsou
vnimany dnes jako samoziejmost. Jsou to sluzby, které autobusové dopravci ve
vyspélych zemich poskytovat nezbytné musi. Odlisit se od konkurence v této oblasti se
bott, hlasovych asistenti.

Shrnuti

Technologicke inovace jsou jednim z klicovych faktort, které mohou poskytnout
dopravcim konkuren¢ni vyhodu. Rozvoj alternativnich typti pohonti autobusii a rozvoj
ICT pro vylepSeni zakaznické zkuSenosti jsou velmi dulezité faktory technologického
prostiedi. Vyuziti ptilezitosti v rozvoji novych typli pohonii automobilii miize pomoci
dopravci ziskat image ,,zelené* firmy, ktera je zodpovédna viici svému okoli. Hodnoceni
tohoto faktoru je +4. Inovace v oblasti ICT poskytuji lepsi sluzby zakaznikiim — pohodIné
provedeni rezervaci a planovani cesty, piijemné zkuSenosti s cestou. Hodnoceni tohoto

faktoru je také +4.

4.2.5 Ekologické prostredi

Znecisténi zivotniho prostiedi znepokojuje spolecnost. ,,Zelena® doprava je

trendem v modernim cestovani. Pro téely ochrany Zivotniho prostfedi jsou vydavany
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nafizeni a zdkony, které stanovuji limity emisi a spotfeby energie pro dopravce.
V soucasné dobé musi autobusové dopravcei v Evropé spliiovat normu Euro VI.

vvvvvv

piepravu vétSiho poctu cestujicich najednou. Objem emisi pii dopravé autobusem
V piepoctu na jednoho cestujiciho je proto nizsi nez pii vyuziti osobniho auta. ,,Cestujici,
kteri uprednostni cestu autobusem pred cestovanim osobnim vozem, snizi viastni
produkci CO2 na této ceste az o 80 procent.” (BusPress, 2018). Vzhledem k tomu, Zze ma
autobusova doprava méné negativnich dopadi na zivotni prostiedi, je pravdépodobné, ze

se bude vice propagovat.
Shrnuti

Ekologické trendy maji na podniky ptimy dopad, protoZe nuti je ptizpiisobovat se
koncepci ,,zelené™ dopravy. Na jednu stranu piedstavuje to dopravni podniky potiebu
investovat do vyvoje a zavedeni technologii v této oblasti, na druhou stranu poskytuje
prileZitost ziskani pozitivniho hodnoceni vetejnosti. To, Ze je autobusova doprava
ekologiCtéjsi nez osobni, miize pusobit pozitivné na zvySeni poptavky po sluzbam
autobusovych piepravci. Povédomi Faktor ,zelené* dopravy je proto subjektivné

hodnocen spiSe pozitivni (+2).

4.2.6 Legislativni prostiedi

Osobni doprava je v CR fizena zikonem ¢&. 111/1994 Sb., o silni¢ni dopravé.
Tento zdkon navazuje na piislusné ptredpisy EU a upravuje podminky provozovani
silni¢ni dopravy motorovymi vozidly.

Kromé¢ obecnych otdzek se legislativa zabyva také bezpeCnosti autobusové
kazdoroéné je vSak piiblizné 20 tisic evropskych autobusii a autokari zapojeno do
dopravnich nehod (European Commision, 2021). V soucasnosti je vykonnost autobust v
oblasti bezpec¢nosti vozidel regulovana sedmi ptedpisy ECE (Economic Commission for
Europe) a 5 odpovidajicimi smérnicemi ES. Natizeni Rady (ES) 2135/98, kterym se méni
nafizeni (EHS) ¢. 3821/85, zavadi novou generaci pln¢ digitalnich tachografii, které¢ méfti

vSechny ¢innosti vozidla, napt. vzdalenost, rychlost a dobu jizdy a dobu odpocinku fidice.
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Shrnuti

Vliv legislativy CR na autobusové dopravci lze hodnotit jako neutralni faktor

(hodnoceni 0). Potfeba dodrzovat bezpecnostni nafizeni — napf. vyuziti novych

digitalnich tachografii v autobusech mutze byt vnimana spiSe jako negativni faktor

(hodnoceni -1), ktery vyzaduje vice prace a pozornosti v této oblasti, zvySuje riziko

provedeni vice kontrol a obdrZeni pokut.

4.2.7 Hodnoceni PESTEL faktort

Shrnuti faktor makroprostiedi a jejich subjektivni hodnoceni, provedené v této

praci na zakladé dostupnych informaci a vlastnich usudkd, je provedeno v tabulce 4.

Tab. 4 Hodnoceni PESTEL faktora

Faktory prostiedi Vliiv
Politické prostiredi Celkem -3
Priorita dopravni politiky — Rozvoj a modernizace dopravniho systému +2
Statni slevy pro jednotlive skupiny obyvatel +2
Ekologicke priority dopravni politiky — tlak na ekologi¢nost provozu -2
Vladni opatieni v dobé pandemie -5
Ekonomické prostiedi -1
Ekonomicky pokles 0
Riist inflace -2
Riist nezaméstnanosti +1
Socialni prostiedi +2
Ruist obyvatelstva CR +2
Rozvoj cestovani ruchu (dlouhodoby éinek) +5
Omezeni cestovani v dobé pandemie (kratkodoby ti¢inek) -3
Riist poétu osobnich automobilti v CR -2
Technologické prostiedi +8
Rozvoj alternativnich typti pohonti autobusi +4
Rozvoj ICT +4
Ekologické prostiedi +2
Trend ,,zelené dopravy®, propagace autobusové dopravy jako ekologické | +2
alternativy individudlni dopravy

Legislativni prostiedi -1
Legislativa CR 0
Bezpecnostni nafizeni (tachometry aj.) -1

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé pfechozi PESTEL analyzy

Je uveden soucet hodnoceni jednotlivych faktori v rdmci prostiedi. Z vysledka

vychazi, ze politické prostiedi ma spise negativni vliv na podnik, hlavné kvili vladnim

opafenim v dobé pandemie, které téméf pozastavily praci podnikt (-2). Hodnoceni

ekonomického prostiedi v priméru vychazi -1, protoze jednotlivé ekonomické faktory

maji protikladné dopady na dopravni podniky. Socidlni prostfedi ma spiSe pozitivni vliv
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na rozvoj poptavky po sluzbam podniku (+2). Technologicke faktory ma rozhodujici roli
pii tvorb¢ inovativni a konkurenceschopné nabidky dopravcem (+8). Faktory ekologické
povahy — napt. trend ,,zelené” dopravy muze mit na podniky pozitivni dopad (+2).
Legislativni prostiedi ma spiSe negativni dopad na podniky, protoze vyzaduje vétsi

pozornost ke splnéni povinnosti a norem (-1).

Vysledna hodnoceni faktorii prostfedi jsou ilustrovany pomoci schématu na
obrazku 2. Je patrné, Ze nejsilngjsi pozitivni vliv na podnik ma technologické prosttedi,
a naopak nesiln&jsi negativni vliv — faktory politického prostiedi. Politické faktory, které
maji velmi negativni vliv na podniky, maji ov§em kratkodobou povahu (opatfeni v dob¢
pandemie), a Ize optimisticky o¢ekavat navrat normalni situace a zanik negativniho vlivu

téchto faktorti.
Obr. 2 Vliv PESTEL faktoria na podnik

Politické

Legislativni Ekonomické

+2 +2
Ekologické Socialni

+8
Technologické
Vliv faktorti na podnik
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé prechozi PESTEL analyzy

Vysledky provedené PESTEL analyzy budou nasledné pouzity v rdmci SWOT

analyzy (vymezeni piilezitosti a hrozeb vnéjSiho prostiedi).

4.3 Analyza mikroprostredi

Analyza mikrookoli je provedena podle Porterova modelu péti konkurenénich sil,
jimiz jsou stavajici konkurence v odvétvi, hrozba vstupu nové konkurence, vyjednavaci
sila odbératelt, vyjednavaci sila dodavateld a hrozba substituce. Je provedeno hodnoceni

sily téchto prvka mikrookoli podle nasledujici skaly:
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- velmi nizké sila,
- nizkésila,
- prumérna sila,
- vysokasila,
- velmi vysoka sila.
4.3.1 Stavajici konkurence v odvétvi

Podle hlavni ¢innosti patii spolecnost FlixBus k odvétvi, které je podle CZ-NACE
klasifikace zafazeno nasledovné (NACE.cz, 2021):

H — Doprava a skladovani

49 — Pozemni a potrubni doprava

493 — Ostatni pozemni osobni doprava

4931 — Méstska a ptiméstska pozemni osobni doprava
493910 — Meziméstska pravidelna pozemni osobni doprava

Odvétvi 494910 zahrnuje linkovou dalkovou autobusovou dopravu. Podle tdaji
MPO (2020) ve tietim ctvrtleti 2020 ptisobilo v odvétvi silniéni motorové dopravy
celkem 126 563 zivnosti.

Pocet podniki v sektoru CZ-NACE 49 — Pozemni a potrubni doprava byl podle
udaji MPO (2020) v letech 2018-2019 neménni — 28 podnikd. V letech 2016 a 2017 bylo
v sektoru o jeden podnik vice — 29 podnikd (MPO, 2017).

Spolecnost FlixBus CZ podilela v roce 2017 na celkovych aktivech podnikt
Vv odvétvi CZ-NACE 49 pouze 0,02%,na celkovych trzbach odvétvi — 0,1 % (viz tabulka
5). Podil spole¢nosti na odvétvi je z pohledu téchto ukazateli velmi maly. Spole¢nost
neposkytuje Udaje pro obdobi let 2018-2020, proto nelze zjistit jeji podil na odvétvi v
poslednich letech.

Tab. 5 Aktiva a trzby FlixBus CZ, s.r.o. a odvétvi CZ-NACE 49, 2017

2017 Odvétvi CZ-NACE 49 | FlixBus CZ Podil na odvétvi, %

Aktiva 269 258 172 237 K& | 61 864 000 K¢ 0,02 %

Trzby celkem 66 648 079 000 K¢ | 65652 309 K¢ 0,10 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat MPO (2018) a tcetnich vykazu FlixBus CZ (Justice.cz, 2018)
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Stavajici trh autobusové dopravy je charakterizovan z hlediska objemu
piepravnich vykont (viz graf 7). Objem vykonu se zvySoval zejména v letech 2016-2017,
v letech 2018-2019 doslo k poklesu vykonu.

Graf 7 Piepravni vykony autobusovych piepravei v CR, mil. oskm, 2010-2020

Ptepravni vykony celkem (mil.oskm)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Ministerstva dopravy (2021)
Meziro¢ni tempo ristu ukazatele pfepravniho vykonu autobusovych piepravcet je

vypo¢itano v tabulce 6. Z vypoctu je patrné, Ze od roku 2018 dochazi k poklesu vykonu,

coz poukazuje na snizeni vykonu stavajicich konkurentl na trhu autobusové dopravy.

Tab. 6 Piepravni vykon autobusovych piepravea v CR, 2010-2020

Piepravni vykony celkem (mil.oskm) | Tempo ristu, %
2010 10336 n/d
2011 9267 -10,3 %
2012 9015 2,7 %
2013 9026 0,1%
2014 10010 10,9 %
2015 9996 -0,1 %
2016 10257 2,6 %
2017 11178 9,0%
2018 10950 -2,0%
2019 10547 -3,7%
1-30Q2020 4856 -54,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Ministerstva dopravy (2021)

Hlavni konkurenti FlixBus CZ jsou dal3i soukromi autobusovi pfepravci v CR:

- RegioJet (Student Agency) — predstavuje konkurenci pro podnik v oblasti

vnitrostatni a mezinarodni dopravy,

- Leo Expess — predstavuje konkurenci predev§im v oblasti vnitrostatni

dopravy.
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Mén¢ vyznamné konkurenti pro FlixBus CZ jsou podniky, které realizuji

autobusovou vnitrostatni prepravu — napi. Arriva, dopravni podniky CSAD.

Podrobny popis a porovnani hlavnich konkurentl na stavajicim trhu je provedeno

v kapitole 4.4.

Stavajici konkurenci v odvétvi, zejména kvuli silnému postaveni Regiojet 1ze

hodnotit jako dost silnou (hodnoceni vyjednavaci sily — ,,velmi vysoka®).

4.3.2 Nova konkurence v odvétvi

V soucasné dobé¢, zejména kvuli poklesu poptavky v dobé pandemie, je hrozba

vstupu novych konkurentli minimalni.

V dobé, kdy se situace vrati k normalu, vstup novych konkurentld je moZzny.
Hrozba nové konkurence je velkd, kdy stavajici konkurenti jsou zapojeni do cenové
valky. Minimalizace prodejnich cen neumoziiuje firmam vydélavat, a proto nemaji zdroje
k financovani inovaci a vylepSeni sluzeb. Kvalita sluzeb a spokojenost stavajicich
zakazniki miize v tomto piipad¢ klesat. Novy konkurent ma ptilezitost vstoupit na trh

s oslabenymi konkurenty, nabidnout vyssi kvalitu sluzeb a prilakat zdkazniky.

Mensi regionalni dopravci, ktefi mohou vstoupit na trh, neptedstavuji vyznamnou
hrozbu pro stavajici velké podniky jako je FlixBus. Novy konkurent, ktery vyznamné
ohrozi podnik musi vynalozit velké investice. Vstup na trh je z tohoto hlediska dost
naro¢ny.

Hrozba vstupu novych konkurenti z hlediska moznych dopadt na podnik je

v soudasné dobé nizka nebo zadna.

4.3.3 Dodavatelé

FlixBus CZ nevlastni autobusy, ale pronajima je od matetské spole¢nosti nebo
jinych stfedné velkych podnikt. Némecky FlixBus je spolehlivym dodavatelem, v jehoz
zajmu je poskytovat sluzby kvalitné a v€as. Nicméné je FlixBus CZ zavisly na téchto

dodéavkach a rozhodnutich némecké centraly.

Vztahy s dalsimi dodavateli jsou diverzifikovany, proto ma FlixBus z toho

hlediska vyhodu.
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Dulezité sluzby — v oblasti IT, fizeni cenové politiky, zdkaznického servisu
realizuje spoleénost vlastnimi sily, coz je také z jeji pohledu vyhodou (podnik neni

zavisly na téchto dodavatelich).

Vyjednavaci sila dodavateli je hodnocend z hlediska vlivu na podnik jako

,prameérnad®.

4.3.4 Qdbératelé

Autobusova doprava je nejpouzivangjiim druhem dopravy v CR, co se tyce
rozsahu sité. Sila odbératelti (zakaznikt) je v dopravé vysoka, protoze cestujici mize
snadn¢ vybirat a porovnavat nabidky konkuren¢nich dopravci. Vysokd dostupnost
informaci, online rezervani systémy a porovndvaci portaly jeSt€ vice zvySuji
vyjednavaci silu zékazniki. Autobusovi dopravci soupeii o zakazniky nabidkou
vyhodnych tarifii, vé€rnostnich programi, doplikovych sluzeb. Cenova valka mezi
dopravci dobfte ilustruje situaci boje o zadkazniky, kdy je vyjednéavaci sila zdkaznikl velmi
vysoka. Vyjednavaci sila odbérateli je hodnocena z hlediska vlivu na podnik jako ,,velmi

vysoka“.

4.3.5 Substituce

Substitutem pro autobusovou dopravu je zejména Zelezni¢ni a individualni

doprava.

Na dalkové cesty je autobusova doprava rovnocennym konkurentem zelezni¢ni
dopravy. Pocet lidi pfepravenych autobusy za rok 2019 je téméi dvakrat vétsi nez pocet

cestujicich vlaky (Ministerstvo dopravy, 2020).

Doprava osobnimi auty je mén¢ ekologicka a mtiize byt drazsi (kvili ndkladiim na
palivo, udrzbu osobniho vozidla, pfenocovani béhem cest na delsi vzdalenosti). Jizda
vlastnim autem je oproti dopravé autobusem rychlejsi a pohodIngjsi, umoziuje piepravu
vétsiho mnozstvi véci, osobni kontrolu na délkou a planovani cesty.

M¢éné vyznamnym substitutem je na dalkovych spojich leteckd doprava (mtze byt
pohodInéjsi, ale 1 drazSi; pro nékteré cestujici neni substitutem kvili obidvam

Z nebezpecnosti letil). Na kratkych vzdalenostech muize byt autobusovéa doprava n¢kdy

nahrazena dopravou osobnimi nemotorovymi vozidly (elektricka kola, scootery). Vyuziti
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tohoto typu dopravy je omezeno fyzickymi schopnostmi lidi, pocasim, vlastnimi

preferencemi.

Sila substitutl je vysokd, ale miize byt snizena ptsobenim ekologickych trendi
Na postoje spotiebiteli a poptavku (autobusy jsou ekologictéjsi nez osobni doprava),
ucinnou cenovou politikou podniku (autobusova doprava je levngj$i nez napf.
individudlIni nebo leteckd). Pasobeni vlivu substituce na konkurenci je niz$i nez na

FlixBus, protoze RegioJet a Leo Express poskytuji autobusovou i Zelezni¢ni dopravu.

Sila substituce na FlixBus je hodnocena jako ,,praimérna“.

4.3.6 Hodnoceni faktori mikroprostiedi

Shrnuti hodnoceni faktort mikroprostfedi je provedeno v tabulce 7. Je tieba
poznamenat, ze uvedené hodnoceni je orientacni — slouzi ke vzdjemnému porovnani
vyznamu jednotlivych sil v okoli. Je patrné, ze stavajici konkurence a odbé&ratelé jsou

nejvlivnéjsi sily okoli. Znacné mensi silu maji faktory substituce a nové konkurence.

Tab. 7 Hodnoceni faktori mikroprostiedi

Kli¢ové faktory mikroprostiedi Sila
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty velmi vysoka
Hrozba vstupu nové konkurence na trh nizka / zadné
Vyjednavaci sila odbé&ratelti velmi vysoka
Vyjednavaci sila dodavatelt prumérna
Hrozba substituce prumérna

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad prfedchozi analyza mikroprostredi

Stavajici konkurence v odvétvi je velmi vyznamnou hrozbou pro podnik, proto je
provedena detailni analyza a porovnani klicovych konkurentll (RegioJet a Leo Express)

s podnikem.

4.4 ldentifikace a analyza konkurenti

Na zakladé¢ udaji MPO o celkovych aktivech a trzbach odvétvi CZ-NACE 49 a
udajt z dostupnych ucetnich vykazl spolecnosti FlixBus CZ, Student Agency (RegioJet)
a Leo Express jsou vypocitany podily téchto spole¢nosti v daném odvétvi (viz tabulka 5).
RegioJet (Autobusova doprava je realizovana spole¢nosti Student Agency k.s.) je

Z hlediska ukazatelii podilii jednozna¢ném viiddcem. Hodnota jeji aktiv tvotila 0,65% a
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0,64% podily na celkovych aktivech odvétvi v letech 2017 a 2018. Na druhém misté
z hlediska tohoto ukazatele je Leo Express. Posoudit podil FlixBus v odvétvi je obtizné
kvtli omezenym informacim — spolecnost zvetejnila ti€etni vykazy pouze za rok 2017,
ktery byl prvnim rokem jeji podnikéni na ¢eském trhu. Je pravdépodobné, Ze dnes je podil

spole¢nosti vEtsi.

Tab. 8 Podily konkurentii na celkovych aktivech a trzbach odvétvi CZ-NACE 49

Podil na aktivech Podil na trzbach

2017 2018 2017 2018

FlixBus CZ 0,02% n/d 0,10% n/d
Student Agency (RegioJet) 0,65% 0,64% 0,36% 2,74%
Leo Express 0,23% 0,24% 0,00% 0,45%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat MPO (2018) a uéetnich vykaza (Justice.cz, 2018, 2019)

4.4.1 Charakteristika dopravce RegioJet (Student Agency k.s.)

Spolecnost RegioJet poskytuje autobusovou a Zelezni¢ni dopravu, prodava
letenky a organizuje zdjezdy. Majitelem je Radim Jancura. Autobusy RegioJet maji
firemni zlutou barvu a zajistuji vnitrostatni a mezinarodni dopravu pro tisice cestujicich.
Autobusy jsou $panélské znacky lIrizat na podvozcich Scania nebo Volvo s vybavou
Fun&Relax. V ¢ervnu 2020 byly uvedeny do provozu dalSich 10 novych autobusi Irizar
i8 s kapacitou 61 mist. Flotilu RegioJet dnes tvoii 55 vozii. Vybava autobusi poskytuje
cestujicimi pohodIné prostiedi, véetné bezplatného Wifi ptipojeni, zdbavniho portalu ke

sledovani filmu, poslechu hudby, ¢teni e-knih a hrani her.

Od roku 2013 jezdi autobusy RegioJet na vnitrostatnich linkach po CR. Pozd&ji
se zacaly autobusy jezdit i na mezinarodnich linkach po 14 evropskym zemim — napft.
v Némecku, Rakousku, Italii, Mad’arsku a Svycarsku. Mezi let 2004 az 2014 piepravily
autobusy RegiolJet vice nez 34 milionl cestujicich a ujely cca 182,7 miliont kilometri

(RegioJet, 2020).

Na palubé¢ autobust jsou cestujicim nabizeny népoje, noviny a ¢asopisy zdarma,
sluzby stevardli a stevardek. RegioJet ma vlastni mobilni aplikaci, kterd umoziuje

uzivateliim naplanovat cestu, provést rezervaci a spravovat své jizdenky.

Logo spolecnosti a fotografie autobusu RegioJet jsou uvedeny na obrazku 3.
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Obr. 3 Logo RegioJet a foto autobusu RegioJet

|| REGIOJET

| STUDENT | AGENCY |

Zdroj: pievzato z RegioJet (2021)

Autobusovou dopravu pod znackou RegioJet provozuje firma Student Agency
k.s. Spole¢nost vznikla v roce 1996. 98%-ni podil ve spole¢nosti vlastni Student Agency
holding a.s. V roce 2018 doslo ke zméné organizacni struktury a autobusova pieprava
zacala byt provozovana spolecnosti Student Agency k.s. Zakladni tidaje o této spolecnosti
jsou uvedeny v tabulce 8. Posledni dostupna vyro¢ni zprava spole¢nosti je z roku 2018:
je to mimotadni Gcetni zavérka ke dni 31.8.2018, realizovdna z divodu zmény struktura

spole¢nosti a jejim rozdélenim dle jednotlivych ¢innosti.

Tab. 9 Zakladni udaje o spolecnosti Student Agency k.s.

IC 253 17 075

Datum vzniku 1996

Statutarni organ — komplementar RegioJet holding a.s., pfi vykonu
funkce zastupuje Radim Jan¢ura

Kategorie podniku podle obratu 2 mil. K¢ a vice (2018)

Pocet zaméstnancti 10 (2018)

Aktiva celkem 1729 905 tis. K¢ (2018)

1752 619 tis. K¢ (2017)
Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb | 1 942 174 tis. K¢ (2018)
2 227 4509 tis. K¢ (2017)
Trzby za prodej zbozi 5817 tis. K¢ (2018)

11 649 tis. K¢ (2017)
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Vyroéni zpravy 2018 (Student Agency k.s., 2019)

4.4.2 Charakteristika dopravce Leo Express

Leo Express je znamy piedevsim svou vlakovou dopravou. V soucasné dobé
provozuje spolecnost také autobusovou dopravu, kterd navazuje na vlaky Leo Express.
Autobusy Leo Express jezdi v ramci Ceské republiky a do zahrani¢nich destinaci —

Rakousko, Chorvatsko, Mad’arsko, Polsko, Slovensko a Ukrajina.
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Logo spolecnosti Leo Express a fotografie autobusu jsou uvedeny na obrazku 4.

Obr. 4 Logo Leo Express a foto autobusu Leo Express

*s, leo
~ express

4

Zdroj: ptevzato z LeoExpress.cz (2021)

Na palubach autobust je cestujicim nabizeno bezplatné pfipojeni k internetu,
balend voda v cené jizdenky, détské sedacky, moznost piepravy kol nebo lyzi. Na
vybranych spojich jsou navic nabizeny sluzby stevarda nebo stevardky, kédva zdarma,

nabidka ob¢erstveni k zakoupeni.

V autobusech Leo Express je umoZnéna pieprava kol na vybranych spojich —
napt. do Salzburgu, Makarska (Chorvatsko), Mukacevo a Lvova (Ukrajina). Maximalni
mozny pocet prepravovanych kol v jednom autobusu je 4. Uz béhem rezervace zadkaznik
dozvi o tom, zda autobus méa k tomu volna mista. Cena za ptepravu kola je 49 K¢. Jsou
vytvofeny specialni podminky pro ptepravu osob uzivajicich ortopedicky vozik, pro
prepravu velkych zavazadel, pfepravu lyzi a snowboardl, piepravu pst zdarma (které

vejdou do schranky nebo tasky, které maji velikost max. 40x50x50 cm).

Leo Express nabizi dva tarify: Economy a Business Class. Pro kategorii Economy
je v autobusech nabizeno Wifi pfipojeni zdarma, klimatizace, stole¢ek u kazdého sedadla
a voda zdarma. Pro cestujici v Business Class je nabizeno navic vice mista na nohy,
bali¢ek s obcéerstvenim v cené nabidky, délka Kk zapijceni zdarma, na no¢nich spojich — i
spaci sada, pracovni stolky, stevard s prednostni obsluhou. Ve vybranych spojich je

nabizena pro vSechny cestujici kava zdarma.

Leo Express nabizi slevy pro déti, mladez, studenty, ucitele a seniory za projeté
jizdné: 75 % sleva na vSechny jizdenky v Economy tiidé a 25 % v Leo kreditech, které
je mozné v omezené dob¢ vyuzit na ndkup dalSich jizdenek u Leo Express. Déti do 6 let

cestuji zdarma ve vSech tfidach (Leo Express, 2021). Leo express nabizi také slevy za
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véasny nakup jizdenky, 20% slevy na zpate¢ni jizdenku, slevy na skupinové jizdenky
(20% pro 4-40 osob nebo jesté vetsi individualni sleva pro skupiny nad 40 osob), slevy
na jizdenky pro osoby spostizenim. Pro cestovani napti¢ Pardubickym a
Kralovehradeckym krajem je nabizen specialni tarif integrované regionalni dopravy
IREDO.

Spolecnost poskytuje svym zdkaznikiim moznost stat se Cleny vernostniho
programu (Smile Club). Nové registrace ziskavaji 2,5% cashback. Vyssi kategorie
vérnych zékaznikil ziskavaji vyssi cashbacky, zalezi to na vysi utraty na sluzby Leo

Express (Leo Express, 2021):
- kategorie Orange: ttrata od 1 do 999 K¢, 2,5% odména,
- kategorie Bronze: utrata od 1000 do 2999 K¢, 5% odména,
- kategorie Silver: utrata od 3000 do 9999 K¢, 7,5% odména,
- kategorie Gold: utrata 10000 K¢ a vice, 10% odména,

Vraceni probiha v Leo kreditech, které 1ze pouzit na dalsi jizdy nebo doplitkové
sluzby Leo Express), napt. catering na palub& autobusti nebo vlaki). Clenové vérnostniho
Klubu ziskavaji navice ldhev vody na spojich Leo Epress zdarma, stornovani jizdenek
zdarma do Leo kreditt. Leo express (2021) uvadi, ze ¢lenové vérnostniho klubu ziskavaji
také jako prvni informace o novinkach a slevovych akcich. Tato vyhoda neni ovSem
velmi vyznamna: nelze ocekavat, ze newsletter neni rozesilan vSem zékaznikiim

najednou (bez ohledu na to, zda jsou ¢lenové vérnostniho klubu nebo ne).

Pro firemni zakazniky — firmy a jejich zaméstnance jsou nabizeny dodate¢né
slevy na zakladé¢ mésicniho obratu. Napiiklad zaméstnanci mohou ziskat dvojity

cashback (az 20 %) pro soukromé ucely.

V roce 2017 doslo k odstépeni ¢asti podniku Leo Express Global a.s. a jeho
prodeji dcefiné spolecnosti Leo Express s.r.o. za cenu urenou znaleckym posudkem.
V roce 2017 nevykazovala spolecnost proto zadné trzby. Spole¢nost Leo Express s.r.0.
nyni zajiStuje vlakovou a autobusovou piepravu cestujicich véetné doplitkovych sluzeb.
Vlakova pieprava je realizovana vlaky v prondjmu, které vlastni matetska spolecnost Leo
Express Global a.s. Zakladni udaje o spole¢nosti Leo Express, s.r.o. jsou uvedeny

v tabulce 7.
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Tab. 10 Zakladni udaje o spole¢nosti Leo Express, s.r.o.

IC

066 61 572

Datum vzniku

2017

Kategorie podniku podle obratu

350-499 mil. K& (2018)

Pocet zameéstnancu

159 (2018)

Aktiva celkem

643 893 tis. K& (2018)
617 943 tis. K& (2017)

Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb

297 443 tis. K& (2018)

Trzby za prodej zbozi

23 502 tis. K& (2018)

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Vyro¢ni zpravy 2018 (LeoExpress, 2019)

4.4.3 7P analyza — porovnani konkurenti

V tabulce

10 je provedeno porovnani

konkurentii z hlediska nastroji

marketingového mixu 7P, ktery pouZivaji. Jsou vymezeny konkurencni piednosti

v téchto jednotlivych oblastech — produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace,

lidé, procesy a fyzické prostiedi.

Tab. 11 Porovnani konkurenti — 7P analyza, vymezeni konkurené¢nich piednosti

spoje RegioJet

Faktor FlixBus RegioJet Leo Express

Produkt Technologické inovace | Vysoce kvalitni Doplnkovy servis —
— planovani jizdy, servis na palubach zejména pro
ekologické doprava, autobusti Business Class,
pokrocilé moznosti moznosti piepravy
rezervace kol, pejskii

Cena Velmi nizké atraktivni | Soupeteni v cenové | Bohata nabidka
ceny nabidce slev, vérnostni

program
Distribuce Rozsah dopravni sité Napojeni na vlakové | Napojeni na

vlakové spoje Leo
Express

cestujici

Marketingova | Spolupréce se PR, vysoka Slevovy systém,
komunikace | slevovymi portaly, navstévnost vérnostni program
méfitelnost nastroji, webovych stranek
socialni sité
Lidé Nejsou sluzby stevardi | Sluzby stevardina | Na vybranych
palubéch spojich jsou sluzby
stevardi
Procesy Rizeni procesi dle Rizeni a propojeni Nic vyjimecného
know-how globalni procest v rdmci celé
spolecnosti FlixBus spole¢nosti RegioJet
Fyzické Nic vyjime¢ného Diraz na kvalitu Nadstandardni
prostiedi prostiedi pro podminky pro

Business Class

Zdroj: vlastni zpracovani
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FlixBus je relativné novym podnikem na ¢eském trhu a kviili silné konkurence
(ptedevsim ze strany ¢eského dopravce RegiolJet) musi piizpusobit své marketingoveé
aktivity konkurencnim podminkdm. Vy$si standart sluzeb, ktery poskytuji autobusy
RegioJet, pfinesl vyzvu pro FlixBus. Jednéd se zejména o nabidku sluzeb stevardl na
palubach autobusti, nabidku drobného obcerstveni a népojit pro cestujici, bezplatného
Wifi pfipojeni a multimedidlnich sluzeb. Technologické inovace FlixBus jako napf.
pokrocily online rezervaéni systém, mobilni aplikace a ekologicka doprava, predstavuji

konkuren¢ni vyhodu tohoto dopravce, ale tyto sluzby rychle napodobili dals$i konkurenti.

Z hlediska rozsahu dopravni sit€¢ je FlixBus jednoznaéné vitézem mezi
konkurenty. Vyhodou RegioJet a Leo Express oproti FlixBus je pohodIné napojeni

autobusovych spoji na sit’ zelezni¢ni dopravu firemnimi vlaky.

V oblasti marketingové komunikace preferuje FlixBus aktivity, které jsou
méfitelné a v souladu s firemnimi cili. Jako piiklad 1ze uvést jeden z nastroju podpory
prodeje — vyuziti slevovych letakt, které obsahuji unikatni kody. Diky tomuto kodu je
mozné vyhodnotit navratnost komunika¢ni kampané¢ s pouzitim letdkti. U digitalniho
marketingu — webovych stranek, propagace na socialnich sitich, mobilni aplikace je
mozné také snadné meéfit efekty téchto néstrojii. Podrobné analyze marketingové

komunikaci — zejména jeji ¢asti (digitalnim nastrojiim) je vénovana nasledujici kapitola.

Z vysledki porovnani marketingové mixu konkurentii lze podotknout, ze
RegioJet a Leo Express se snazi doséhnout uspéchu na trhu diky vyvoji rozsiteného
produktu (doplitkovy servis) a distribucni strategie (napojeni na vlakové spoje). FlixBus
se oproti konkurentlim stavi na image ,,technologického startupu®, ktery vybudoval na
zacatku svého podnikani. V této oblasti musi neustale sledovat trendy a zdokonalovat se,
protoze konkurence mize rychle napodobit technologické novinky (pokrocild online
rezervace, mobilni aplikace, ekologicka doprava atd.). Marketingova komunikace je na
prvni pohled velmi podobna u vSech autobusovych dopravct — je to outdoorova reklama
(reklama na autobusech), propagace prostfednictvim webovych stranek a socialnich siti.
Je vhodné provést podrobnou analyzu marketingové komunikace konkurenénich

podnik.
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4.4.4 Analyza marketingové komunikace konkurenti

V ramci analyzy marketingové komunikace konkurentli jsou identifikovany
jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu, které dopravci v soucasné dob¢€ pouzivaji a jsou

vymezeny odlis$nosti v jednotlivych oblastech komunikace.
Reklama

Dopravce se zaméfuji predevsim na nizkonakladovou reklamu a nepouZivaji napf-.
drahou televizni reklamu. Hlavni reklamni prostfedky jsou billboardy na rusnych mistech
(zejména autobusova a vlakova nadrazi), reklama na vlastnich autobusech, internetova
reklama (PPC reklama v Google a Seznam). Reklamy konkurenti jsou dobie odliSitelné
diky pouziti firemnich barev: zelend u FlixBus, zZlutd u RegiolJet (Student Agency),

oranzova a ¢erna u Leo Express.
Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje pouzivaji autobusovi dopravci rizné nabidky slev a

veérnostnich programd.

FlixBus stavi svoji strategii na nizkych cenach jizdenek obecné (,,FlixBus vam
nabizi ty nejlevnejsi jizdenky po Evrope.” (FlixBus, 2021), a neposkytuje tak aktivné
ruzné slevy, jako RegioJet a Leo Express. Obc¢as nabizi FlixBus kupony na slevovych

portalech (napf. na Slevomatu).

Odlisitelnym rysem FlixBus od autobusovych dopravct je to, ze dava pozor na
méfitelnost podpory prodeje: pouziva unikatni kddy pro jednotlivé slevy. Na obrazku 5
je uveden priiklad reklamniho billboardu FlixBus, ktery informuje o 20% slevé za

podminky pouziti unikéatniho kédu.

Obr. 5 Slevovy kod na billboardu FlixBus

 FLiXBUS px
Praha — Ceské Budéjovice (BUS
LI Praha — Cesky Krumlov
-
Praha — Liberec s
Praha — Brno Nem v

Praha — Plzef; [BPD)

l

na noh

Zdroj: pfevzato ze Slevomat.cz (2018

58



VSsichni dopravei nabizi slevy pro urcité kategorie obyvatel (déti, studenty,
dichodci) a skupinové cesty. FlixBus nabizi navic bezplatné jizdy pro doprovodné osoby
cestujicich se zdravotnim postizenim, RegioJet — 75% slevy pro rodi¢e navstévujici déti
Vv ustavni pé¢i. Leo Express nabizi slevy v zavislosti na vysi utraty na sluzby spole¢nosti.
Cast odmény je vyplacena v Leo kreditech, coz je také zaméfeno na podporu
opakovanych nakupt. Jak jiz bylo uvedeno v rdmci obecné charakteristiky Leo Express
(kapitola 4.4.2 Leo Express), spolecnost se aktivné vénuje vypracovani vérnostniho
programu (Smile Club) pro své zdkazniky s cilem udrzet je a zvysit pravdépodobnost
opakovanych nakupt. RegioJet poskytuje slevy z ceny jizdenky v pfipad¢ zpozdéni
autobusu a nabizi take specialni firemni kreditni jizdenky s vyhodami pro firmy a jejich

zaméstnance.

Osobni prodej
Osobni prodej neni typicky pro moderni komunikaci autobusovych dopravcu.

Osobni prodej jizdenek FlixBus se uskute¢nuje prostiednictvim tzv. FlixShopt —
prodejnich mist FlixBus a partnerti. V CR je pouze dva FlixShopy — v Praze (na Florenci)
a vBrné¢ (v hotelu Grand). Leo Express ma vice prodejnich mist nez FlixBus — na
nadrazich v Praze, Olomouci, Ostravé, Letohradu, Jablonné nad Orlici, Kralicich a u
provizniho prodejce Relay v 6 méstech CR. Nejvétsi pocet prodejnich mist ma RegioJet
— jsou to desitky firemnich pobocek RegioJet / Student Agency a smluvnich prodejnich

mist po celé CR a také ve mnoha dalsich evropskych zemich a zemich mimo EU.

Jizdenky vsech dopravct jsou ovSem nejvice prodavany prostrednictvim online
rezervaCnich systémii, kdy zékaznik neni pifimo a osobné¢ kontaktovan prodejcem.
V ptipadé¢ potieby mlze zdkaznik se obratit na zdkaznicky servis, ale v tomto ptipadé se

nejednéa o nastroj osobniho prodeje.

Public Relations (PR)

Mezi zékladni nastroje PR, které pouzivaji k budovani vztahu s vefejnosti v§ichni
autobusovi dopravci jsou tiskové zpravy. Jsou zvetfejnény na webovych strankach

spole¢nosti, informuji o novinkéach, buduji image znacek, vzetejiiuji projevy vedeni.
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V této oblasti komunikace je tieba zminit projevy vedeni RegioJet (zejména
Radimy Jancury) ve vztahu ke konfliktu s FlixBus (zaloby na podnékladové ceny
FlixBus). V ramci téchto projevu se vedeni RegioJet snazi obstarat svoji pozici, vytvorit

pozici odpovédné domaci znacky, ktera bojuje za prava Ceskych firem a zakaznikd.

DalSim nastrojem PR jsou firemni Casopisy, které vydavaji RegioJet (Casopis
Zluty) a Leo Express (Magazin Leo Express). FlixBus nevydava vlastni ¢asopis a viibec
vénuje mens§i pozornost tiskovinam (napf. nema nebo ma minimum c¢asopisu v nabidce

cestujicim na palubach autobusii).

Vlastni portaly dopravet slouzi nejen k poskytovani zakladnich informaci pro
cestujici a zabavnim uc¢elim (napf. hry, filmy, audioknihy), ale i k PR t¢elim — budovani
urc¢itého povédomi a image u zdkaznikid. Cestujici maji moznost piipojit se k portalim
dopravct na palubach autobusti. Uvodni stranka portalii se obvykle zobrazuje pii pokusu

ptipojeni k palubnimu Wifi.

PR se realizuje také prostfednictvim firemnich newslettert, které jsou rozesilany

zakaznikiim na e-maily, ktefi uvedli souhlas na ziskani marketingovych informaci maily.

Pifimy marketing

Piimy (direct) marketing je pouzivan dopravci ve formé individualné
prizpisobenych nabidek slev, které jsou rozesilany vérnym zakaznikiim (jednotliveim a
firmam). Tento néstroj neni ovSem nejvyrazn€j$im ndstrojem komunikacniho mixu

dopravcti. Posoudit frekvenci a intenzitu pouziti tohoto nastroje neni mozné.

Webové stranky

Webovée stranky tvoii klicovy komunikaéni néstroj dopravcii. Na kazdém webu
je vidét firemni barvy a prvky firemniho designu dopravce, coz piisobi pozitivné na
rozpoznatelnost znaCky. Na hlavni strdnce navstévnik hned vidi formuldf pro
vyhleddvani a rezervaci jizdenky, coz podporuje Zadouci chovani néavstévnika —

provedeni ndkupu. Dale na hlavnich strankdch vidi navstévnik:

- dutlezité aktualni informace (napft. o opatienich COVID),
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- informace o vyhodach, které nabizi dopravce: napf. u FlixBus — véasny
ptijezd a 70% sleva pfti v€asné rezervaci, U RegioJet — servis na palubég, vylety
a jiné sluzby skupiny RegioJet, u Leo Express — jizdenky pod kontrolou a
hygienické standardy,

- sezndmeni s nabidkou spoju dopravce: u FlixBus funkce online mapy, u
RegioJet — odkazy na popis vylet do jednotlivych destinaci, u Leo Express —

jednoduchy seznam spoji s uvedenim minimalni ceny.

Je patrné, ze zékladni struktura a logika stranek vSech porovnavanych dopravci je témét
stejny, ale kazdy z nich se snazi odlisit v né¢em a zdlraznit svoji konkurenéni piednost:
FlixBus moZnosti vyuziti online technologii zakazniky (online mapa), RegioJet — vyhody
vyuziti piibuznych sluzeb skupiny (vylety), Leo Express — nizke ceny do narodnich a

popularnich zahrani¢nich destinaci.

Ukazatele vykonnosti webovych stranek konkurentl jsou porovnany za pouziti
bezplatného online nastroji webové analytiky SimilarWeb. Pomoci tohoto nastroje je
mozné provést analyzu za prosinec 2020. Vysledky jsou shrnuty v tabulce 12. Pomoci
barev je oznaCeno hodnoceni dopravci z pohledu kazdého ukazatele: zelend barva
znamena nejlepsi postaveni, zluté — druhé nejlepsi nebo primérné postaveni, oranzova
barva — relativn¢ horsi postaveni, ¢ervena barva — velmi $patné hodnoceni (v této oblasti
je problém).

Tab. 12 Analyza vybranych ukazateli vykonnosti webovych stranek, prosinec
2020

Webové stranky | Flixbus.cz Regiojet.cz Leoexpress.com
Country Rank 3 348. misto 394. misto 2 057. misto
Category Rank 33. misto 2. misto 21. misto

Total Visits 69,12 tis. 756,9 tis. 136,38 tis.

Avg. Visit 3:14 5:03 4:45

Duration

Pages per Visit 6,02 5,88 7,34

Bounce Rate 28,1 % 25,7 % 30,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani za pouziti online nastroje SimilarWeb (2021)

Country Rank a Category Rank jsou zékladni ukazatele popularnosti webovych stranek
na daném tzemi (CR) a v kategorii (Cestovani a turismus). Jsou zaloZeny na vypodtu
poctu unikatnich navstévnikii webu za mésic spolecné s poftem zobrazeni stranky na
pocitacich a v mobilech (SimilarWeb, 2021). Nejlepsi postaveni z pohledu téchto
ukazatell ma web RegioJet: 394. misto podle Country Rank a az 2. misto podle Category
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Rank. Leo Express a FlixBus vyrazn¢ za Regiojet zaostavaji, ale v kategorii ¢eskych
webti Cestovani a turismus maji obecné dobré postaveni: 21. misto u Leo Express a 33.

misto u FlixBus.

Z hlediska poctu navstév (Total Visits) je Regiojet jednoznaéné vitézem v porovnani
(756,9 tis. navsteév). Vyrazné méné navstévnikia laka web Leo Expres (136,38 tis.) a jesté
dvakrat méné — FlixBus (69,12 tis.). Na zaklad¢ toho lze tvrdit, Ze postaveni FlixBus je
vyrazné horsi nez u konkurentli. Relativné niz8i pocet navstév stranek FlixBus miiZe byt
zpusobeno tim, Ze rezervace FlixBus je mozné provést nejen na webovych strankach, ale
i v mobilni aplikaci (Cast zakaznikii neni ukazatele Total Visits zachycena). Dalsi faktor,
ktery pravdépodobné zptsobil tento vysledek je to, Ze stranky Leo Express a RegioJet
jsou pouzivany k objednani dalSich sluzeb téchto firem: ndkup jizdenek na vlakové spoje
(u obou firem), nakup vyletd, letenek a fady dalSich sluzeb u RegioJet. To znamena, ze
¢ast navstévnikl, zachycenych ukazatelem Total Visit neni spojena s vyuzitim sluzeb

autobusové dopravy, které jsou predmétem této analyzy.

Ukazatel Avg. Visit Duration vypocitdva primérnou dobu jedné navstévy webové
stranky. Na strankach RegioJet travi navstévnici vice ¢asu (5:03 min.) neZ na strankach
FlixBus (3:14). Na zéklad¢ tohoto ukazatele ovSem nelze udélat jednoznacny zavér. Delsi
doba navstévy muze byt spojena s tim, Ze je web pro zdkaznika zajimavy a sluzby
prezentované na webu priladkaly pozornost zakaznika. Delsi doba navstévy muze také
znamenat, ze web neni pro uzivatele pohodlny: navstévnik potiebuje vice casu, aby nasel
informaci, kterou pozaduje. Ukazatel primérné doby navstévy webu je proto tieba

porovnat s dal§imi ukazateli.

Ukazatel Pages per Visit ukazuje, ze za relativné kratkou dobu navstévu webu FlixBus
stihd uZivatel navstivit vice stranek (6,02) neZz napf. na strankach RegioJet. Mize to
potvrdit hypotézu o tim, ze web FlixBus je pohlednéj$i nez u RegioJet, a neni tieba travit
hodné casu pro vyhleddvani potfebnych informaci a provedeni nékupii na téchto

strankach.

Bounce Rate je dulezity ukazatel, ktery vypocitava miru okamzitého opusténi webu: je
to procento navstévnikd, ktefi vstoupi na web a poté odejdou po navstéveé pouze jedné
stranky (SimilarWeb, 2021). Firmy musi usilovat o minimalizaci hodnoty tohoto
ukazatele. Nizké hodnoty ukazatele Bounce Rate ma RegioJet (25,7 %), torchu vyssi
FlixBus (28,1 %) a jesté vyssi — Leo Express (30,8 %). To znamend, Ze hlavni stranky
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RegioJet nejsou schopné prildkat pozornost pfiblizné Ctvrtiny navstévnikil (zdkaznici
nepfechazi na dal$i stranky na webu). Rist ukazatele Bounce Rate je signalem pro
potiebu zménit néco na hlavnich strankach webu a prezkoumat marketingovou politiku

firmy.

Dale je provedena analyza zdroje navstévnosti webovych stranek — z hlediska geografie

navstév a typi zdroju. Vysledky jsou uvedeny v tabulce 13.

Tab. 13 Zdroje navstév webovych stranek, prosinec 2020

Geografie zdroji navstév
Zdroje navstév 92,2 % -z CR, 91,7 % - CR, 75,8 % - CR,
(geografie) 2,7 % - Francie, 4,5 % - Slovensko 10,6 % - Polsko,
1,7 % - Slovensko 8,1 % - Slovensko
Typy zdroji navstév
Piimy odkaz 45,98 % 58,04 % 62,41 %
Odkazy z jinych | 6,94 % 9,60 % 1,47 % (z
webt (idos.idnes.cz, (StudentAgency.cz, Google.cz,
global.flixbus.com) | Regiojet.com) Cestujsnadno.cz)
Vyhledavani 38,30 % 26,84 % 34,62 %
- organické 93,96 % 98,54 % 100 %
- placené 6,04 % 1,46 % 0%
Socialni sité 131 % 1,37 % 0,91 %
E-mail 7,44 % 3,24 % 0%
Display Ad 0,04 % 0% 0,59 %

Zdroj: vlastni zpracovani za pouziti online nastroje SimilarWeb (2021)

Zdroje navstév pomaha priblizné posoudit geografickou strukturu zakaznikt. U FlixBus
a Regiolet je 92 % navstév webu uskuteénéno z CR. Je to presné zacileni na esky trh. U
Leo Express pouze tii étvrtiny navitév pochazi z CR (75,8 %), desetina — z Polska (10,6
%) a vice nez u ostatnich konkurentti — ze Slovenska (8,1 %). Vzhledem k tomu, ze
FlixBus ma také globalni web a weby pro pusobeni v jednotlivych zemich, je struktura

zdrojl navstév ceského webu odpovida situaci.

Plvod navstév ukazuje, ze weby RegioJet a Leo Express jsou vice zndmé nez FlixBus —
pro jejich navstévu jsou vice pouzivany piimé odkazy. Odkazy z jinych webl jsou
ucinnym nastrojem SEO, ktery pfinasi nejvice navstév FlixBus, méné — Leo EXprss a
RegioJet. Na web RegioJet odkazuji weby skupiny (StudentAgency.cz, RegioJet.com),
na web konkurentti — cizi weby, coz je dobfe (na FlixBus — idos.idnes.cz, na Leo Express
— Google, portal Cestujsnadno.cz). Piechodt z organického vyhledavani je vice u webu
RegioJet a Leo Express, nez u FlixBus. FlixBus ziskava navstévnost z placeného

vyhledavani, coz zpiisobuje pro ni naklady (organické vyhledavéani netvoii naklady).
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Sociélni sité slouzi jako zdroje navstévnosti webu zejména u FlixBus a Regiolet, cozZ je
pozitivnim faktorem. Efektivnost LeoExpress s praci na socialnich sitich je z tohoto
hlediska nizsi. Vysledky naznacuji, ze FlixBus efektivné vyuziva také e-mailling: odkazy
z e-mailu tvofi 7,4 % navstév webu. Konkurenti jsou z toho hlediska hodnoceny huf.
Display Ad — jsou to navstévy z jinych webu prokliknutim na bannery (SimilarWeb,
2021). Pro Leo Express jsou vyznamnéj$im zdrojem navstév nez pro FlixBus a RegioJet.

To ovSem piedstavuje pro firmu naklady.
Socialni sité
Socidlni sit¢ jsou dilezitou platformou digitdlniho marketingu. Socialni sité

pomdahaji budovat komunitu zakaznikli, informovat zakazniky, presvédCovat je o

vyhodéch sluZzeb podniku atd.

Socialni sité slouzi také jako zdroj navstév webu, coz zvysuje pravdépodobnost
provedeni nakupu. Vykonnost marketingu na socialnich sitich je z toho pohledu zatim u
dopravci nizka: 1,31 % vsech navstév webu FlixBus pochdazi ze socidlnich siti, 1,37 % -
u RegioJet a 0,91 % - u Leo Express. Je vhodné proto zaméfit na piesmérovani uzivatela
socialnich siti na webové stranky a zvysit podporu cilového chovani (provedeni nakupu

jizdenek).

Autobusovi dopravci pouzivaji Facebook, Instagram, LinkedIn a Twitter. FlixBus
pouziva také YouTube, ktery je zaroven vyznamnym zdrojem piechodti na webové
stranky spole¢nosti. Porovnani poctu sledujicich v profilech vybranych dopravci je
uvedeno v tabulce 14. Pocet sledujicich profilti FlixBus na socialnich sitich je vyrazné
vétsinez u RegioJet a Leo Express. Cesky profil FlixBus na Facebooku mé az 2,6 milionti

uzivatelu.

Tab. 14 Pocet sledujicich profili firem na socialnich sitich

Socialni sit’ FlixBus RegioJet Leo Express
Facebook 2626,77 tis. 93,37 tis. 81,6 tis.
Instagram 143 tis. 14 tis. 9,08 tis.
YouTube 7,62 tis. Neni Neni
LinkedIn 42,08 tis. 1,13 tis. 95 lidi
Twitter 15,9 tis. 3,09 tis. 2,36 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé udaji z Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter, 2021

Ze zakladni analyzy pisobeni firem na socidlnich sitich 1ze udélat zavér, Ze

vvvvvv
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je syntézou vysledkd analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
podniku a uvadi klicové silné a slabé stranky FlixBus CZ, prilezitosti a hrozby,

vyplyvajici z okolniho makro — a mikroprostiedi (tabulka 15).

Silné stranky spolecnosti FlixBus CZ vyplyvaji z globalni povahy znacky: je
dobfe znama na zakaznickych trzich, ma odliSitelny a zapamatovatelny firemni styl,
know-how Vv oblasti vstupu na nové trhy. Firma byla zalozena jako technologicky startup
a prioritou spole¢nosti dodnes zlistava diiraz na technologické inovace, coz je dalsi jeji

silnou strankou, ktera zvysuje konkurencni silu.

Nékteré faktory vnitiniho prostedi tvofi jak silnou stranky firmy, tak i z jiného
hlediska — slabinu. Napfiklad agresivni cenova politika FlixBus (stanoveni velmi
nizkych, aZ podnakladovych prodejnich cen) poméha firmé rychle ziskat urcity podil na
trhu a znamost. FlixBus ptedstavuje z tohoto hlediska hrozbu pro konkurenty a nuti je
sniZovat ceny, 1 kdyZ nejsou na to pfipraveni. Na druhou stranu neni tato cenova strategie
efektivni z dlouhodobého hlediska — zpusobuje cenovou valku, neumoziuje firmam
vyd¢lavat. Nakonec se to odrazi na zakaznicich — firmy nemaji zdroji k vyleps$eni svych
sluZeb a inovacim. Kvalita sluzeb mize z toho divodu klesat. V tento okamzik vznika
vysokeé riziko vstupu nového konkurentu na trh, ktery nabidne vyssi kvalitu sluzeb a ziska

zakazniky stavajicich oslabenych konkurentu.

Nejasné tizeni FlixBus CZ muze predstavovat pro firmu problém. Napiiklad jen
vetsi konkurent RegioJet je od svého zaloZeni fizen jednou osobou — Radimem Jancurou,
zatimco do fizeni FlixBusu jsou zapojeny matefskda mnichovskd spole¢nost a Cesti
jednateli, ktefi se n¢kolikrat ménili. Zatimco RegioJet je pfimo zodpovédny za vydélky
pfed jedinym jednatelem, FlixBus musi spliiovat pozadavky némecké strany, které

spoléhaji hlavni na finan¢ni vysledky ¢innosti a prezentace a neznaji skute¢nou Situaci.

Neznalost ¢eského trhu, resp. nizsi znalost tohoto trhu nez u ¢eskych konkurent,
je dalsi slabou strankou FlixBus. Je to globalni znacka, ktera nezna nebo nebere v Uvahu
néktera specifiky lokalniho trhu. Napiiklad v prvnim roce podnikani na ¢eském trhu
uctoval Flixbus storno-poplatky za kazdou zruSenou rezervaci (25 K¢). Neni to znacna

¢astka, ale pro spoj Praha-Liberec bylo to napf. polovina ceny jizdenky (Stra, 2017).
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Tab. 15 SWOT analyza FlixBus CZ, s.r.o.

S - Silné stranky W — Slabé stranky

- Znama znacka - Agresivni  cenova  politika

- Odlisitelny a zapamatovatelny firemni styl (podnakladové ceny, cenova

- Technologické inovace (online rezervace, valka)
GPS sledovani autobusti, Wifi na palubé | - RozSifeny  produkt (méné
autobust, inteligentni planovani sit¢) kvalitni nez u konkurentii)

- Investice v rozvoj elektromobility, FlixBus | - Nejasné fizeni
jako prvni na svété zacal testovat dalkové | - Neznalost Ceského trhu
elektrické autobusy - Nizké trzby a zisky (v r. 2017 —

- Cenovy management (nizké ceny, slevy) ztréta)

- Dostupnost podpory mateiské spolecnostia | - MenSi diiraz na kvalitu prosttedi
zahrani¢nich finan¢nich skupin autobust nez u konkurentii

- Spoluprace se stfedn¢ velkymi podniky - Méné prodejnich mist nez u

- Propagace na socialnich sitich konkurentt

- Vyuziti méfitelnych néstrojii komunikace

O — Prilezitosti T — Hrozby

- Rozvoj technologii - Vliv omezeni v dobé pandemie

- Zmény spotiebitelského chovani — aktivni | - Stavajici konkurentce (zejména
vyuziti technologii RegioJet)

- Nové trhy — Siroka sit’ autobusovych spoju | - Vyznamnd  vyjednéavaci  sila

zéakaznikl

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé provedenych analyz

4.6 Doporudeni pro konkuren¢ni strategii

Doporuceni pro konkuren¢ni strategii FlixBus jsou vytvoiena na zéklad¢

vysledkd provedenych analyz a opiraji zejména o SWOT analyzu.

FlixBus je relativné nova firma na ¢eském trhu a setkava se ze silnou konkurenci
(zejména silny konkurent je RegioJet, ale taky i Leo Express). Doporuceni se tykaji

maximalniho vyuziti silnych stranek, které spoleCnost ma a odstranéni slabych stranek.

Je tieba dale rozvijet technologické inovace FlixBus. Vzhledem k tomu, ze je
internet stale vice vyuzivan spotiebiteli, je doporu¢eno zdokonalovat funkci planovani
cesty, vyhledavani a rezervace jizdenek. FlixBus m& k tomu podporu matetské
spole¢nosti, cenné kvalifikované zdroje v oblasti IT, know-how (zkuSenosti s praci na
jinych trzich). FlixBus je v oblasti technologii vidcem na trhu autobusovych dopravcd,
ale je tieba neustale vymyslet néco nového, protoze konkurenti snadné napodobuji

sluzby.

Dalsi vyhoda, kterou ma FlixBus, a kterou je tfeba maximalizovat — je Siroka sit’

dopravnich spojii. Zajisténi dopravy do destinaci, které jsou atraktivni pro ceské
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zakazniky, pomtze firm¢ ziskat vétsi podil na trhu. Perspektivni sméry jsou napf. nocni

spoje mezi CR a motskymi destinacemi.

Dalsi doporuceni se tyka komunikaci ekologi¢nosti a komfortu autobusové

dopravy (s cilem omezit hrozbu substituce — individuélni a letecke dopravy).

Je tfeba zam¢fit také na zmirnéni slabiny — méné kvalitniho rozsiteného produktu
nez u konkurentti. FlixBus by mé&l poskytnout alesporii stejny servis na palubach autobusii

jako konkurenty, aby zajistil spokojenost zakaznik{ na trhu.
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5  Zavér
Cilem prace bylo zhodnoceni konkurenéniho prostiedi vybrané spole¢nosti

(autobusovy dopravce FlixBus). Na zéakladé provedeného hodnoceni byly vymezeny

konkurenéni piednosti FlixBus a vytvofena doporuceni pro tvorbu konkurenéni strategie.

V praktické c¢asti prace byla provedend analyza makroprostiedi (PESTEL
analyza), analyza mikroprostfedi (Porteriv model, konkurencni analyza), porovnani
FlixBus s konkurenty z hlediska marketingového mixu 7P. Pozornost byla vénovana
zejména porovnani marketingové komunikaci konkurentt. Na zaklad¢ syntézy ziskanych

informaci byly vymezeny SWOT faktory.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze FlixBus ma silné stranky, které musi
maximalizovat. Jednd se o dovednosti v oblasti technologii, podpora matetské
spole¢nosti, know-how z uspé€sného podnikani a proniknuti na dalsi trhy. Rizikem je
napodobovani silnych stranek FlixBus konkurenty — napt. rozsifeni sité spoji a
technologické inovace. Hrozbou je silnd konkurence RegioJet, druhym vyznamnym
konkurentem pro FlixBus je Leo Express. Budovani povédomi narodnich ¢eskych znacek
a zaloby na agresivni cenovou politiku, kterd znevyhodiuje Ceské spotiebitele, je pro

FlixBus ohrozujici.

Pfinosem prace jsou vysledky hodnoceni a porovnani FlixBus s konkurenty, na
zaklad€ nichz je moZné navrhnout Uc¢inné praktickd doporuceni, uZite¢né pro odolani
tézké situace na trhu dopravy a cestovani v soucasné dobé.

FlixBus musi vénovat pozornost udrzeni pozice vudce z hlediska technologickych
inovaci a vylepsit nabidku rozsifeného produktu (lepsi prostiedi a kvalitnéjsi servis pro
cestujici, na ktery jsou zvykli zdkaznici konkurenc¢ich dopravci).

Uspésna prace FlixBus na socialnich sitich je obrovskou vyhodou oproti

konkurentim. Je doporuceno zvysit podporu cilového chovani uzivatelt socialnich sitich

— zejména presmérovani na webové stranky a provedeni rezervaci jizdenek.
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