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ABSTRAKT

Hlavni cilem bakalafské prace je analyza kvality poskytovanych sluzeb spole¢nosti Taxi
Zlin. Prvni ¢ast se zaméfuje na teoreticky vyklad zakladnich pojmt z marketingu jako je
marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, SWOT analyza, PEST analyza a analyza péti

konkuren¢nich sil.
Tyto ziskané informace jsou pouzity jako teoreticky podklad pro praktickou ¢ast.

V praktické casti predstavuji spoleCnost Taxi Zlin a jeji sluzby, dale se vénuji SWOT ana-
lyze, PEST analyze a Porterové analyze péti konkurenc¢nich sil. Pomoci sestaveni dotazni-
ku je zjiSténa spokojenost zadkaznikl se stdvajicimi sluzbami. Vysledky dotazniku jsou

pouzity jako podklad pro nasledné navrhy a doporuceni.

Kli¢ova slova: taxisluzba, marketingovy mix sluzeb, kvalita sluzeb, doporuceni, SWOT

analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The main aim of my bachelor’s thesis is to analyse the services provided by the Taxi Zlin.
The first part focuses on theoretical explanation of the cocpets of marketing, services mar-
keting, service marketing mix, SWOT analysis, PEST analysis and Porter’s five forces ana-
lysis.

The information obtained is then used as a theoretical basis for the practical part.

The practical part introduces the company Taxi Zlin and its services and analysis its services
by using SWOT analysis and PEST analysis, Porter’s five forces analysis. Using a questionnai-

re survey, the degree of clients” satisfaction with the offered services is discovered. These re-

sults serve as a basis for the subsequent suggestions and recommendations.

Keywords: taxi, service marketing mix, service quality, recommendation, SWOT analysis,

PEST analysis
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UvVOD

Poskytovani taxisluzeb je u nés sluzba dlouhodob¢ svazana s mnohymi piredsudky a myl-
nymi nazory. Sdm jsem byl jednim z lidi, ktefi se domnivali, Ze taxikar je ,,za vodou*
a ,,podvodnik® a ze taxikem jezdi jen piislusnici vyssich vrstev. Jiz ve v€ku, kdy jsem za-
¢al navstévovat tane¢ni kluby a vikendové akce, jsem zjistil, ze prave taxi je jediny zptsob,
jak se mohu dostat domt, aniz bych musel ¢ekat na prvni ranni autobusovy spoj. Pravé
zékaznici z lokalit, kde hromadné ¢i meziméstska doprava v urCitych ¢asovych usecich

neni pokryta viibec, vyuzivaji této sluzby nejcastéji.

Jako student vysoké Skoly jsem hledal brigadu, kterou bych mohl skloubit se studiem.
A tehdy jsem dostal nabidku, pracovat jako fidi¢ taxisluzby ve vikendovych exponovanych
sménéch. Tedy obé vikendové noci, kdy je poptavka po sluzbach taxi nejvyssi. A prave
prace za volantem taxi mi umoznila proniknout do prostfedi, o kterém vétSina lidi vi

pramalo.

Diky témet dvouleté praxi v taxisluzbé, mnoha zkuSenostem a vidéni souvislosti ve vztahu
se zamé&fenim svého studia, jsem pronikl do problematiky poskytovani tohoto typu sluzeb

a zacal vnimat jeho uskali a moznosti zlepSeni.

A to je dlivod, proc jsem si zvolil jato téma své bakalarské prace: ,,Analyza kvality posky-

tovanych sluzeb Taxi sluzby Zlin*.

Ve své praci budu analyzovat poskytované sluzby a marketingové prostiedi spolecnosti
Taxi Zlin s cilem zlepsit jeho dosavadni kvalitu a navrhnout opatfeni vedouci ke zlepSeni

poskytovanych sluzeb.
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METODY A CILE ZPRACOVANI PRACE

Hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb spolecnosti Taxi Zlin bude provadéno prostied-
nictvim marketingového vyzkumu. Jako metodu pro ziskani informaci o kvalité poskyto-
vanych sluzeb jsem zvolil dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude obsahovat jednoduché, sro-
zumitelné a piehledné otazky. Bude zaméfen na kvalitu poskytovanych sluzeb, chovéni

zamestnancu spolecnosti a vozi taxisluzby jako prostiedkli poskytovanych sluzeb.

Setfeni bude provadéno ve spolupraci se zaméstnanci spoleénosti Taxi Zlin, ktefi budou
mit za kol po absolvovani jizdy pozédat zakazniky o vyplnéni dotazniku. V oboru taxis-
luzby jsem zaznamenal rozdilnost klientely v dennich a no¢nich hodinach, tudiz polovina

dotaznikti bude rozdana denni smén¢ a polovina smén¢ nocni.

Dotazniky budou zdkaznikiim rozdavany po dobu 1 — 3 tydntl a ziskané zpétné vazby bu-

dou zpracovany pomoci tabulek a vyseCovych grafli s prostorovym efektem.

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat postacujici mnozstvi dat a diky nim odpovédét na

dvé vyzkumné otazky, které pomohou spolecnosti zdokonalit kvalitu poskytovanych slu-

v

zeb.
Otazka €. 1: Jsou zékaznici spokojeni s vozy a personalem?

Otéazka €. 2: Vyuzivaji zakaznici sluzeb Taxi Zlin opakovang?
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva zakazniky vice nez jakykoliv jiny obchodni obor. Jednou
z nejjednodussich definici marketingu je: Marketing se zabyva zékazniky a tidi ziskové
vztahy s nimi. (ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK, 2017,
s. 32)

Dvojitym cilem marketingu je ptildkat nové zakazniky slibenim nadprimérné hodnoty
a jejich udrzenim pii uspokojovani jejich potieb. (ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a
Marc Oliver OPRESNIK, 2017, s. 32)

Marketing neni pouze exaktni disciplinou s jednoznacné a presné platnymi pravidly a stan-
dardy. Velka dynamika rozvoje tohoto védniho oboru je tzce ovlivnéna novymi informac-
nimi technologiemi a globalizaci, které umoznuji vyuzivat vSech dostupnych svétovych
poznatkll pro dal$i rozvoj marketingu. Novodoba historie marketingu na ¢eském trhu je
relativngé kratka a souvisi piimo s vytvafenim a rozvojem trznich vztaht. (HESKOVA,

Marie a Peter STARCHON, 2009, s. 11)

1.1 Marketing a konkurence

Klicovym faktorem v marketingovém prostiedi je konkurence. Vzhledem k tomu, Ze vétsi-
od produktu konkurenc¢niho, to se projevuje nizkou loajalitou zdkazniki. Pokud pro zakaz-
nika konkuren¢ni produkty maji stejnou hodnotu, nema divod preferovat ani jeden z nich
a rozhodujicim kritériem pro koupi se stava cena. Pro firmy to neni ideélni situace, a aby
byly schopny se odlisit, museji znat silné a slabé stranky konkurence. (KARLICEK, 2013,
s. 47)

Prvnim krokem analyzy konkurence je identifikace. Castou chybou je uréovani, kdo je
a kdo neni konkurenci spole¢nosti. Dliivodem je pfilis uzké definovani konkurence. Napft.
znacka Kofola nema konkurenci pouze u kolovych napoji, jako jsou tfeba Coca-Cola nebo
Pepsi-Cola. Kromé piimé konkurence Kofole konkuruji i v§echny ostatni nealkoholické
napoje, a to dokonce i neslazené. Jejim konkurentem tak je napf. i kohoutkova voda.

(KARLICEK, 2013, s. 47)

Sirsi pojeti konkurence piedstavuje ve svém modelu péti sil Michael Porter.
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Hrozba vstupu
navych konkurentd

Pl natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stdwvajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell nér !

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 1 - Porteritv model péti sil (managementmania)

Portertiv model ptedstavuje faktory ovliviiyjici ziskovost celého odvétvi, a plsobici na

firmy. Podle Blazkové (2007, s 58) hrozby predstavuje:

— silnd konkurence a velka rivalita mezi podniky — omezovani firem pii zvySovani
cen a dosahovani vyssiho zisku,

— velkd smluvni sila kupujicich — bud'to tla¢i cenu dold anebo kupujici vyzaduji vyssi
kvalitu,

— velkd smluvni sila dodavatelii — mozné zvySeni ceny, které vede podnik k zaplaceni
zvySeni €i pristoupeni na nizsi kvalitu,

— existence substitu¢nich vyrobkd,

— novy konkurenti vstupujici do odvétvi.

Obracené situace jsou prilezitosti pro firmu. Hlavnim tkolem manazert je identifikovat

prilezitost 1 hrozbu a vytvoftit odpovidajici strategii.
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2 MARKETING SLUZEB

., Zapadoevropska ekonomika je dnes predevsim ekonomikou sluzeb. Mohutny a Zivelny
rust sfery sluzeb doprovazeny poklesem tradicni vyroby zpusobil, Ze na toto odvétvi pripa-
da dnes ve vétsiné zapadoevropskych zemi vice nez 60 % celkovych prijmii, resp. poctu
vSech zaméstnanych. Tento rist byl umoznén predevsim zrusenim statnich regulaci na tr-
zich financnich a profesionalnich sluzeb a rozvojem novych technologii. Ve vsech hospo-
darskych odveétvich byl zaznamenan rostouci trend ke specializaci a SirSimu vyuZiti exter-
nich sluzeb. Tato tendence jesté zesilila koncem roku 1992, kdy Evropské spolecenstvi od-
stranilo dosavadni vnitini obchodni bariéry, aby preménilo cely kontinent s vice nez tiremi

sty dvaceti miliony obyvatel v jeden domaci trh.“ (PAYNE, 1996, s. 9)

Marketing sluZeb je postaven na klasické teorii marketingu. Samotny obor marketing slu-
Zeb ma na svédomi dynamicky rtst odvétvi sluzeb za posledni roky. Odbornici na marke-
ting sluzeb odliSuji své pristupy na zéklad¢ specifik, odvozenych od nesrovnatelnych

vlastnosti produktu sluzby. (HESKOVA, 2014, s. 104)

Naésledujici skutecnosti jsou podle Heskové (2014, s. 104) spojeny se zdkladnimi charakte-

ristikami sluzeb:

— jedna se o ¢innost, jeZ v sobé ukryva prvky nehmatatelnosti, neoddélitelnosti, pomi-
jivosti, proménlivosti a je zapottebi ve vEétsi mife pifima interakce se zakaznikem,

— vysledné poskytnuti sluzby nema za cel prevadét vlastnictvi,

— sluzba mlze vést ke zméne podminek a jeji produkce mize nebo nemusi byt spoje-

na s hmotnym produktem.

2.1 Nehmatatelnost

Oproti fyzickym produktim nelze sluzby pted jejich koupi zddnym zplsobem vyzkouset,
ochutnat, slySet nebo oCichat. Jako naptiklad ¢lovek, ktery by si rad nechal u své kadetnice
vytvofit novy uces, nemuze spatiit vysledek ptfed absolvovanim sluzby. (KOTLER,

KELLER, 2016, s. 443)

Aby zékaznik snizil nejistotu, hledd dikazy kvality jako napf. misto, lidi, vybaveni, ceny,
material apod. Proto je snahou poskytovatell sluzeb, vytvofit nejpiiznivéjsSi podminky pro
zékaznika, aby mu bylo alespon ¢astecn¢ zhmotnéno nehmatatelné. (KOTLER, KELLER,

2016, 5. 443)
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Tab. 1 - Diisledky nehmatatelnosti sluzeb (VASTIKOVA, 2014, s. 17)

Nehmatatelnost sluzeb

Je pri¢inou:

— ze zakaznik obtizn¢ hodnoti konkurujici si sluzby,

— ze se zakaznik obava rizika pfi nakupu sluzeb,

— ze zakaznik klade diiraz na osobni zdroje informaci,

— ze zékaznik pro hodnoceni vyuziva doporuceni znamych a rodiny,

— Ze zékaznik pro hodnoceni ziskovych sluzeb vetejného sektoru pouziva cenu.

Management firmy musi reagovat:

— omezenim slozitosti poskytovanych sluzeb,
— zdiraziiovanim hmotnych podnétii sluzby,

— vyuzitim ustni reklamy,
— zaméfenim se na kvalitu sluzeb.

2.2 Neoddélitelnost

Jedna se o dalsi specifikaci marketingu sluzeb, ktera tik4, Ze produkci a spotfebu sluzby od
sebe nelze oddélit. Jsou zde ovSem také sluzby, pfi kterych neni potfeba ptitomnosti za-
kaznika pro jeji realizaci napf. pravni zastupce, ktery nepotfebuje nutné piitomnost klienta
pro projednani ptipadu. Pak jsou zde osobni sluZzby, pfi kterych je zapotiebi ptfitomnosti
zékaznika, aby dana sluzba mohla byt vykonana. Jsou to sluzby jako naptiklad kadefnictvi,

masaze, 1ékat apod. (VASTIKOVA, 2014, s. 18).

Tab. 2 - Diisledky neoddélitelnosti sluzeb (VASVTI'KOVA', 2014, s. 18)

Neoddélitelnost sluzeb

Je pti¢inou:

— ze zakaznik je spoluproducentem sluzby,
— ze zékaznik se Casto podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi zakazniky,

— ze n¢kdy musi zékaznik cestovat na misto produkce sluzby.
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Management firmy musi reagovat:

— snahou o odd¢leni produkce a spotieby sluzby,
— Tizenim vztahl zakaznik-producent,

— zdokonalovanim systémi dodavky sluzby.

2.3 Proménlivost

Proménlivost neboli heterogenita sluzeb souvisi zejména se standardem kvality sluzeb. Pti
poskytovani sluzeb neni mozné zadné vystupni kontroly, jako tomu byva u zbozi, proto je
mozné, ze pii poskytnuti stejné sluzby v jedné firmé se vysledek miize liSit. Mlze se také
stat, Ze tyz €lovEék v jeden den nabidne tutéz sluzbu ve vice kvalitnich stupnich. Pro ptiklad
bych uvedl lektora, ktery prednasi na vysoké skole. Rano, odpoc¢inuty, je schopen predvést
zivou, poutavou prednasku, kterd zaujme daleko vice lidi, nez kdyz ji bude prednaset una-

veny ve veéernich hodinach. (VASTIKOVA, 2014, s. 18)
Tab. 3 - Diisledky proménlivosti sluzeb (VASTIKOVA, 2014, s. 18)

Proménlivost sluzeb

Je pti€inou:

— Ze zakaznik nemusi vzdy obdrZet totoZnou kvalitu sluzby,

— ze zékaznik si téZko vybira mezi konkurujicimi si produkty.

Management firmy musi reagovat:

— stanovenim norem kvality chovani zaméstnancii a jejich vychovou a motivaci,
— vybérem a planovanim procesii poskytovani sluzeb.

2.4 Pomijivost

Pomijivost nebo také zniCitelnost. Diky nehmotnosti sluzeb je nelze uschovat, skladovat
znovu prodavat ¢i vracet. Tudiz sluzby jako divadelni pfedstaveni ¢i jizda vlakem nelze
nikde skladovat nebo uschovat a pozd¢ji prodat. Takze vSechny sluzby, které nejsou pro-

dany v &ase, kdy byt mély, jsou zni¢ené. (VASTIKOVA, 2014, s. 19)

To ovSem neznamena, Ze Spatn¢ poskytnuté sluzba nelze byt reklamovéna. Jsou spole¢nos-
t1, které pfi nekvalitnim poskytnuti sluzby poskytnou jinou, kvalitni jako ndhradu. Avsak

existuji také firmy, jako naptiklad pravni zastupce, ktery nekvalitnim poskytnutim sluzby
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prohraje klientovi jeho soudni spor a nasledn¢ uz neni zddné reklamace ¢i satisfakce scho-

pen. (VASTIKOVA, 2014, s. 19)
Tab. 4 - Diisledky pomijivosti sluzeb (VASTIKOVA, 2014, s. 19)

Pomijivost sluZeb

Je pticinou:

— snahy sladit nabidku s poptavkou,

— ze zékaznik sluzbu obtizn¢ reklamuje.

Management firmy musi reagovat:

— stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti zakaznik,

planovanim poptavky a vyuziti kapacit.

2.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Nemoznost vlastnit sluzbu je uzce spjata s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Oproti ndkupu
zbozi, kde na zakaznika prechazi pravo jej vlastnit, poskytovani sluzby nepfenasi na za-
kaznika Zadné vlastnictvi. Zakaznik si pouze zakupuje pravo na poskytnuti sluzby, napfi-
klad ¢as kadetnice spolu s omezenym vyuzitim jejiho vybaveni nebo pravo vyuZit soukro-

mého parkovaciho mista. (VASTIKOVA, 2014, s. 20)
Tab. 5 - Diisledky pomijivosti sluzeb (VASTIKOVA, 2014, s. 20)

Nemoznost vlastnit sluZbu

Je pficinou:

— toho, Ze zdkaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby,

— sluzba je pfindSena kratkymi distribu¢nimi kanaly.

Management firmy musi reagovat:

— zdlraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi,

— peclivym vybérem zprostredkovateld.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

~Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovi manazeri
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy
manazer namichat v riizné intenzité i v riuzném poradi. Slouzi stejnemu cili: uspokojit po-

tieby zdkaznikii a prinést organizaci zisk. “ (VASTIKOVA, 2014, s. 22)

Obsahuje 4P z klasického marketingového mixu: vyrobek (product), cena (price), reklama
(promotion) a distribuce (placement), avSak pro oblast sluzeb byla piivodni 4P nedostatec-
n4, a tak bylo nutné je o dalsi 3P rozsitit. Rozsifujicimi prvky jsou lidé (people), procesy

(processes) a materialni prostiedi (physical evidence).

3.1 Produkt

Produktem je chépano nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale také informace, zazitky, sluzby
a jejich nejrtiznéjsi kombinace, pokud ovSem mohou byt pfedmétem smény. VSechny cha-
rakteristiky produktu museji odpovidat uréené¢ marketingové strategii. V opacném piipadé
nebude urcend strategie fungovat. Charakteristiky produktu by mély podporovat positio-
ning. Napfiklad positioning znacky Aquafresh je zalozen na tfech uzitcich, jimiz jsou
osvézeni dechu, bélejsi zuby a také ochrana proti zubnimu kazu. Proto je také pasta vycha-
zejici z tuby ve tiech riiznych barvach, které symbolizuji tyto tii benefity. (KARLICEK,
2013, s. 154)

3.2 Cena

Jedna se o penéZni Castku za produkt, je to jediné ,,P* marketingového mixu, které pfimo
prispiva na tvorbu zisku. Ostatni ,,P*“ marketingového mixu jsou spjata pouze s néaklady.
Pro firmu je velmi dileZzita spravna tvorba ceny, jeZ by mohla mit na spole¢nost existencni
dopad. Pfi¢emzZ cenotvorba neni viitbec snadnou tilohou spole¢nosti, 1 kdyz se tak mize na

prvni pohled zdat. (KARLICEK, 2013, s. 170)

Kdybychom vychdzeli z obecnych ekonomickych uvah, které pfedpokladaji pfi nizkych
cenach vyssi poptavku, naopak pii zvyseni ceny produktu klesajici prodej. Jak ale vysvétlit
ptipady, kdy uvedend zavislost nefunguje? Shimp v této souvislosti uvadi skutecny ptipad,
kdy klenotnik pfed odjezdem na dovolenou poslal svému zaméstnanci vzkaz, kde uvedl, ze
ma cenu kolekce snizit na polovinu. Po jeho navratu se nestacil divit, kdyZ celd kolekce

byla prodana za dvojndsobnou cenu. Prodavac jeho vzkaz nepochopil a domnival se, Ze
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klenotnikliv pozadavek byl zdvojnésobeni ceny nové kolekce. Ptibeh je zdGvodnovan tim,
ze cena klenotili byla povazovéna za pfili§ nizkou. Az zvySenou cenu zakaznici povazovali

za adekvatni. (KARLICEK, 2013, s. 171)

Vyse uvedeny paradox je ekonomii vysvétlovan tak, ze u luxusnich statkii miize byt zavis-

lost mezi nabidkou a poptavkou obracena. (KARLICEK, 2013, s. 171)

3.3 Propagace

Jedna se o nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu a jejim cilem je propagace sluzeb ¢i
vyrobku. Propagaci je chapano presvédCovani a fizené informovani cilovych skupin, diky
kterym spolec¢nosti a dalsi instituce napliuji své marketingové cile. Rovnéz jako jiné na-
stroje marketingového mixu, musi 1 propagace vychazet z celkové marketingové strategie.
V ptipadé, ze firma spusti marketingovou kampan, ktera naptiklad neodpovida cilové sku-
piné a nepodporuje stanoveny positioning, dopusti se zavazné chyby. (KARLICEK, 2013,
s. 190)

3.4 Distribuce

Ctvrté ,,P“ v pofadi se zabyva zpisobem, jakym je produkt dostavan k zakaznikam. Celko-
va hodnota, kterou firma zakaznikovi nabizi, je tvofena rychlosti, jednoduchosti a pohod-
lim, s nimiZ mZe zékaznik produkt ziskat. Plati zde, Ze pokud neni produkt dostatecné
dostupny pro zékaznika, je jakékoliv dals$i marketingové snaZeni zbytecné. Spravné umis-
téni prodejny ¢i provozovny muze byt pro spolecnost kli¢ovou, a tvoti tak konkurenéni
vyhodu. V ptipadé maloobchodnich prodejen mize byt nespravné umisténi prodejny likvi-
dacni. Jsou zde také piipady, kdy dostupnost je hlavnim diivodem, pro¢ zdkaznik urcity

produkt poptava. (KARLICEK, 2013, s. 211)

3.5 Lidé

Jelikoz pfi poskytovani sluzeb dochazi v riznych mirach ke kontaktim zaméstnance po-
skytovatele sluzeb se zakazniky, lidé se stavaji jednim z vyznamnych prvka marketingové-
ho mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Také zakaznik, jelikoZ je soucasti pro-
cesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje jeji kvalitu. Spole¢nosti museji klast diiraz na to, aby

jeji zaméstnanci byli dostatecné vzdélani a motivovani. Také zdkaznik by mél mit urcita
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pravidla pro své chovani. Obé hlediska jsou klicova pro vytvareni vztahl zdkaznika a za-

méstnance. (VASTIKOVA, 2014, s. 23)

3.6 Materialni prostredi

Nehmatatelnd povaha sluzeb zde uz byla vysvétlovana, znamena to, ze zdkaznik neni
schopen sluzbu dostatecné zhodnotit predtim, nez ji spotiebuje. Nehmatatelnost je divo-
dem zvySeni rizika nakupu sluzeb. Materialni prostiedi je svym zpiisobem ditkaz urovné
sluzeb. Mize se jednat o vybaveni vlastni budovy spolecnosti ¢i kancelare, ve kterych je
poskytovana sluzba nebo graficky design ptirucky, vysvétlujici rizné typy pojisténi, které
pojistovaci firma nabizi svym zakaznikiim. Dale se miize jednat o menu v restauraci ¢i
program v king. Dal$im diikazem kvality poskytované sluzby miize byt odév zaméstnancii

restaurace, hotelu apod. (VASTIKOVA, 2014, s. 23)

3.7 Procesy

Kvili pfimému kontaktu zdkaznika a poskytovatele sluzeb je kladen velky daraz na to,
jakym zptisobem byla sluzba poskytovana. Lidé, kteti nejsou dostatecné rychle obslouzeni,
nebo nebylo vyhovéno jejich prani, uréit¢ nebudou s poskytovanou sluzbou spokojeni.
Také z pohledu zakaznika, ktery nebyl dostatecné informovan od personalu o produktu
nebo dostatecné nepochopil, kviili nesrozumitelnosti informacéniho letakii nabidku spolec-
nosti, neni cely proces poskytovani sluzby dobie zvladnut a zdkaznik tak odchazi nespoko-
jen. Proto je nezbytné provadét analyzy procesti poskytovanych sluzeb, vytvaret schémata
a klasifikovat je, aby jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji, mohly byt zjednodu-
Seny. (VASTIKOVA, 2014, s. 23)
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4 MARKETINGOVE PLANOVANI

Spousta firem v dnesni dobé nepouziva formalnich pland. Vedeni v nové zalozenych spo-
le¢nostech nema na planovani dostatek ¢asu. Mnoho mensich podnikii se domniva, Ze pla-
novani je pouze pro velké korporace. Manazefi v dlouhodobé fungujicich spolecnostech se
domnivaji, Ze formalni planovéani neni dilezité, kdyz se jim doposud vedlo velmi dobfe.
K vedeni formalniho planovani mtize také odrazovat potieba vypracovani pisemného pla-

nu. (KOTLER, 2007, s. 87)

Podle Kotlera ,,Neplanovat vsak znamena planovat viastni prohru. *“ (2007, s. 87) Formalni
planovani poméha firmam vSech velikosti a nezéalezi ani na délce zivotnosti firmy. Vyho-
dou formélniho planovéni je podpora systematického mysleni. Vede podnik k lepSimu pro-
pracovavani svych cilll a zasad, zlepSuje koordinaci usili celé firmy a zajiStuje definované
standardy pro kontrolu vykonnosti. Dobré planovani firmé umoznuje rychle reagovat na
zmény prostiedi a 1épe se pripravit na ndhlé zmény trenda a predvidat vyvoj. (KOTLER,
2007, s. 87)

Obchodni spole¢nosti se podle Kotlera (2007, s. 88) obvykle ptipravuji 3 typy plant:

— Rocni plén — jedna se o kratkodobé planovani popisujici soucasnou situaci, firemni
strategii pro dany rok, firemni cile, program ¢innosti, kontrolni mechanizmy a roz-
pocet.

— Dlouhodoby plan — zabyva se primarnimi faktory a silami, které budou spole¢nost
ovlivitovat v nasledujicich n€kolika letech. Obsahuje dlouhodobé¢ cile, hlavni mar-
ketingové strategie a prostfedky nezbytné k jejich dosaZeni. Dlouhodoby plan je
kaZdoro¢né upravovan, aby byl stale aktudlni.

— Strategicky plan — popisuje, jak se bude spolecnost adaptovat, aby vyuzila ptilezi-
tosti, které jsou nabizeny v neustale se ménicim prostfedi, a udrzela tak strategic-
kou rovnovahu mezi moZnostmi organizace a cili a jejimi proménlivymi marketin-

govymi piilezitostmi.

4.1 Strategicky plan

Strategicky plan je tvofen nékolika slozkami: poslani, strategické cile, strategicky audit,
analyza SWOT, analyza portfolia, cile a strategie. VSechny vychazeji z marketingovych

plant a zaroven pro né poskytuji podklady. (KOTLER, 2007, s. 89)
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4.1.1 Poslani

V mysli zakladatele spolecnosti stoji Casto jeji poslani, které definuje samotny ucel spolec-
nosti. Poslani se Casto vytraci, jakmile spolenost roste a zacina se vénovat novym produk-
tim a trhitim. Ackoli je poslani jasné, manaZzefi na né¢j mohou zapominat. Piikladem mohou
byt spravci majetku anglikanské cirkve, ktefi se postupem Casu zacali zabyvat realitami na
mezinarodnim trhu v pfesvédceni, Ze na co sahnou, preméni ve zlato. Nez spravci zjistili,
ze trhy mohou nejen stoupat, ale také klesat, pfisla cirkev o tietinu svého majetku, ktery
nashroméazdila po staleti. Problémy mohou také nastat v pfipad¢€, ze poslani spole¢nosti je
stejné, avSak neodpovidajici prostredi, ve kterém se spole¢nost nachazi. V takové situaci se

¢asto nachazeji obchodnici s luxusnim zbozim. (KOTLER, 2007, s. 90)

Pokud spolecnost bezcilné bloudi, musi vedeni opét zacit hledat smysl jeji existence. Podle

Kotlera (2010, s 91) by si m¢l management klast tyto otazky:

— V ¢em podnikdme? — Vzhledem k neustalému vyvoji trhu a technologii jsou
Vyrobky ¢i technologie ¢asem mohou byt zastaralé a vyjit z mody, ale za-
kladni trzni potfeby pietrvavaji 1éta. Pfikladem muze byt spolecnost Rolls-
Royce, kterda nepodnikd v oblastni leteckych motorti, ale v oblasti hnacich
sil. Dale spole¢nost Visa, kde primarnim cilem nejsou platebni karty, ale
umoziovani sménné hodnoty pro zékazniky.

— Ceho si zékaznici ceni? — Jedna se o priizkumnou otazku. Opét si zde uve-
deme jako piiklad spolecnost Rolls-Royce, ktera se také zabyva vyrobou
motord do letadel. V prvni fad¢ jsou zde vyrobni spolecnosti, které pii tvor-
be¢ letadla pouzivaji jejich motory a v druhé fad¢€ to jsou koncovi zékaznici
jako tieba leasingové spolecnosti a aerolinky.

— Pro¢ jsme tady? — V prvni fad¢ jsou spole€nosti, které se snazi pred¢it kon-
kurenci niz§imi néklady. Pak jsou spolecnosti, které se snazi odlisit a tvofit
zisky pomoci novych produkti. Dale jsou specializované spolecnosti, které
se snazi soustiedit na poskytovani co nejlepsich sluzeb dobie definovanému
cilovému trhu. Jednd se o vyrobky ¢i sluzby §ité na miru zakaznikiim. Po-
sledni ¢tvrtou moznosti podle Michaela Portera jsou spolecnosti, které nede-
finuji, jak budou podnikat: zistat na ptl cesty.

— Co jsme vlastné za podnik?
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— 'V ¢em jsme vyjimecni?
Tyto otazky mozna zni jednoduse, avSak zodpoveédét na né uz tak jednoduché neni. Uspés-

né spolecnosti se témito otdzkami zabyvaji neustale a pribézné na né odpovidaji. ,, Klast si

tyto otazky neni znakem nejistoty, ale sily. “ (KOTLER, 2007, s. 90)

4.1.2 Strategické cile

Je potieba si stanovit strategické cile spolecnosti, které vychazeji z jejiho poslani. Ty se
stavaji pro management voditky. Kazdy manazer by si m¢l stanovit cile a zodpovidat za
jejich dosazeni. Naptiklad spole¢nost International Minerals & Chemical Corporation se
zabyva vyrobou hnojiv. Avsak divize hnojiv za své poslani nepokldda vyrobu hnojiv, ale
»zvySovani zemédélské produktivity”. Takové poslani vede k celé hierarchii cilii, véetné
podnikatelskych a marketingovych. Jestlize si spole¢nost stanovi jako poslani zvySovani
zemédelské produktivity, povede ke stanoveni podnikatelskych cilti vyzkum novych hno-
jiv, ktera pfislibuji vyssi vynosnost. Vynos je bohuzel nakladny a vyZaduje vyssi zisk, kte-
ry je mozny reinvestovat do vyzkumnych programi. Dal§im podnikatelskym cilem se tedy
stava navyseni zisku. ZvySeni zisku Ize dosdhnou snizenim trzeb nebo zvySenim objemu
prodeje. Zvysenim objemu prodeje 1ze dosdhnout vstupem na zahranicni trh nebo zvySe-
nim podilu spole¢nosti na trhu domécim, poptipadé obojim. Tyto cile se poté stanou aktu-
alnimi marketingovymi cili firmy. Z toho vyplyva, Ze cil ,,zvysit podil spole¢nosti na trhu*
neni tak uzitecny jako cil ,,zvySit nas podil na trhu do dvou let na 15 %*. Poslani vyjadiuje
filozofii a smér, kterym by se spole¢nost méla ubirat, kdezto strategické cile predstavuji

meftitelné mezniky. (KOTLER, 2007, s. 93)

4.1.3 Strategicky audit

Strategicky audit se zabyva shromazd’ovanim nezbytnych informaci. Jedné se o zpravodaj-
skou ¢innost, kterd smétuje k vypracovani podrobnych cilii a strategii podnikani. Je sloze-

na ze dvou Casti: externiho auditu a interniho auditu. (KOTLER, 2007, s. 93)
Externi audit

Externi audit zkouma prostiedi, ve kterém spole¢nost plni své ukoly. Jeji ¢innosti je po-
drobné zhodnotit trh, konkurenci, podnikatelské a ekonomické prostfedni, ve kterém spo-
lecnost pracuje. Problémy spolecnosti EuroDisney mohou byt ¢astecné vysvétlovany jeji

divérou ve své silné stranky a nevénovanim dostatecné pozornosti makroprosttedi. Nékla-
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dy na pracovni silu jsou ve Francii daleko vys$si nez ve Spojenych statech, drahé cestovani
po Evrop¢ zase navysSuje naklady, které hosté museji vynalozit. A chladnéjsi evropské kli-
ma neni p¥iznivé naklonéno celoroénimu provozu. Uspéch naopak slavi holandska firma
Center Parcs. Pobytové hotely této spolecnost nabizeji obyvatelim severni Evropy kryta
rekreacni a zdravotni stiediska, ktera lze vyuzivat skutecné po cely rok. (KOTLER, 2007,
s. 93)

Interni audit

Interni audit je zaméfen na veskeré aspekty spolec¢nosti. Pokryva cely hodnotovy fetézec,
ktery popisuje Michael Porter. Zaobira se elementarnimi aktivitami, které urcuji tok sluzeb
a zbozi spolecnosti: provozem, vystupni logistikou, prodejem, vstupni logistikou, marke-
tingem a doplinkovymi sluzbami. Vénuje se také podpirnym aktivitdm, na kterych jsou
primérni aktivity zavislé: vyvoj technologii, zadsobovani, fizeni lidskych zdroji a in-
frastrukturou spolecnosti. Tyto aktivity se nachazeji za hranici tradi¢nich marketingovych
aktivit, ale marketingova strategie je na nich také zavisla. Klicem k uspéchu znacky Benet-
ton je systém, ktery firmé umozZiuje rychle ménit styly a barvy. Oproti klasickym vyrob-
cum konfekce, ktefi barvy a vzory latek museji objednavat alespoii rok pred zacatkem se-
zony, technologie navrhu a vyroby znacky Benetton umoznuje provadét zmény okamzité

i v pritbéhu sezény. (KOTLER, 2007, s. 93)

4.1.4 SWOT Analyza

Tato analyza zkoumd na zéklad¢ strategického auditu silné a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby. Audit nabizi Sirokou Skalu dat rizné spolehlivosti a rizného vyznamu. SWOT
analyza tato data zpracuje a zvyrazni klicové polozky, které vyplyvaji z interniho a exter-
niho auditu. Vzhledem k vétsi pisobivosti se jednd o maly pocet polozek, které maji uka-
zat, kterou cestou by se méla spolecnost upfit. Analyza SWOT se sklada ze Ctyt pismen,

které znamenaji (KOTLER, 2007, s. 97):

— S — strenghts (silné stranky),

— W —weaknesses (slabé stranky),
— O — opportunities (ptilezitosti),
— T — threats (hrozby).

Do silnych a slabych stranek ve SWOT analyze se nezahrnuji vSechny charakteristické

rysy obchodni spolecnosti, ale pouze ty, které maji vztah ke klicovym faktoriim tGspéchu.
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V piipad¢, ze seznam obsahuje pfili§ mnoho dat, mize dojit k nedostatecné koncentraci
a neschopnosti rozlisit, co je opravdu dilezité. Slabé a silné stranky jsou relativni, avSak ne
absolutni. Nesta¢i byt v néCem pouze dobry, pokud je konkurence lepsi, je to stale naSe
slaba stranka. Napftiklad spole¢nost Mercedes je dobra ve vyrob¢ luxusnich a spolehlivych
automobilll s nizkym opotiebenim. Avsak do chvile, nez ji Honda Acura a Toyota Lexus

na americkém trhu rozvalcovaly na vSech tech frontach. (KOTLER, 2007, s. 98)

Management spolecnosti musi byt schopen rozpoznat hrozby a pftilezitosti, kterym firma
celi. Cilem této analyzy je piinutit manazera piedvidat dulezité trendy, které mohou mit na
spole¢nost dopad. VSechny hrozby nevyzaduji totoZnou miru pozornosti ¢i obav - manazer
by mél byt schopen posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a potencionalnich skod,
které by mohly zplsobit. Poté by m¢l vyhodnotit, které z nich jsou nejpravdépodobnéjsi
a které by mohly napéachat nejvétsi Skodu, a vypracovat plan, jak si s nimi poradit. Ptilezi-
tosti se nachdzeji naptiklad tam, kde ma spolecnost silné stranky a diky nim vyuzije zmén

v okolnim prostiedi ve sviij prospéch. (KOTLER, 2007, s. 97)

4.1.5 Portfolio aktiv

Portfolio aktiv je soubor produktli a oblasti podnikani, které tvofi obchodni spolecnost.
Jedna se o spojovaci ¢lanek celkové strategie spolecnosti se strategiemi jednotlivych casti
spolecnosti. Nejlepsi portfolio aktivit je takové, které je schopné sladit slabé a silné stranky
firmy s ptilezitostmi v jejim okoli. Na zakladé¢ analyzy svého dosavadniho podnikatelského
portfolia musi firma rozhodnout, do jaké oblasti podnikani investovat vice, méné anebo
neinvestovat vibec, a vypracovat strategie riistu pro rozsifeni portfolia o nové oblasti pod-

nikani nebo produkty. (KOTLER, 2007, s. 99)
Analyzy stavajiciho portfolia aktiv

Jedna se o pomocnika manazert spolecnosti, ktery jim pomaha vyhodnotit oblasti podni-
kani, které tvofi jejich obchodni spole¢nost. Na zaklad¢ toho spolecnost piestane investo-
vat do méné vynosnych podniki ¢i je opusti upln€ a za¢ne vice investovat do téch prospe-

rujicich. Podle Kotlera (2010, s. 100) ma analyza stavajiciho portfolia aktivit 2 kroky:

1. Krok — Urceni klicovych oblasti podnikani, které tvoti spole¢nost. Ty jsou oznaco-
vani jako strategické podnikatelské jednotky. Jedna se o ¢ast firmy, kterd ma samo-
statné poslani a cile a jejiZz planovani mlZe byt nezavislé na ostatnich oblastech

podnikani firmy.
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2. Krok — V druhé¢ fazi je potfeba, aby management urcil aktivitu jednotlivych strate-
gickych podnikatelskych jednotek a rozhodl, jakou podporu si zaslouzi. V nékte-
rych obchodnich spolecnostech tento krok probiha neformalné. Vedeni zkontroluje
souhrn oblasti podnikani a vyrobkt firmy a na zaklad¢ vlastniho usudku urci, kolik

by méla ktera strategicka podnikatelska jednotka dostavat a kolik vynaset.

Ucelem strategického planovani je najit cesty, jak miize firma nejefektivngji zhodnotit své
silné stranky a vyuzit ptilezitosti, které ma ve svém okoli. Analyzy portfolia aktivit pte-
vazné hodnoti strategické podnikatelské jednotky ve dvou dimenzich — hodnoti atraktivitu
odvétvi nebo trhu dané jednotky a silu jeji pozice v odvétvi nebo trhu. Nejznaméjsi meto-
dou planovani podnikatelského portfolia je Bostonskd matice, ktera pochazi z jedné z nej-
vyznamnéjSich poradenskych firem v oblasti managementu Boston Consulting Group

a Matice spolecnosti General Electric. (KOTLER, 2007, s. 100)
Bostonska matice 2x2

Jedna se o vSeobecné znamou matici, ktera se pouziva jako prostiedek k ur¢eni obchodni

pozice &i sluzby na trhu. (ZURKOVA, 2007, s 31)
— Osa Y — Pouziva trzni potencial jako kritérium pro atraktivitu (ristovy potencial)
odvétvi.

— Osa X — Znazoriuje podil na trhu jako kritérium pro urceni konkurenéni vyhody.
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Tab. 6 - Bostonskd matice (Ziirkova, 2007, s. 32)

Podil na trhu
vysoky nizky
>
a4
] Hvézdy Otazniky
=9
o
()
[
2
(]
o
c
S
'_
k2
N Dojné kravy Hladovi psi
e

Vsechna pole urduji strategicky postup pro dany vyrobek nebo sluzbu podle Zirkové:
(2007, s. 32)

— Hvézdy — Ptedstavuji vysokou atraktivitu trhu a vysoky trzni podil. Produkt ¢i
sluzba nachazejici se v tomto bodé€ generuje vysoky zisk, av§ak chceme-li, aby na
této pricce vydrzel, je potfeba investovat a snazit se maximalizovat trzni podil.

— Dojné kravy — Piedstavuji nizkou atraktivitu a vysoky trzni podil. Kvili nizkému
ristu trhu jsou investice minimalizovany. Je potieba maximalizovat zisk, aby mohl
byt investovan tteba do rozvoje.

— Otazniky — Jsou atraktivni, avSak s nizkym trznim podilem. Vyrobek ¢i sluzba mi-
ze mit velky rlstovy potencil, nicméné je zapotiebi do n¢j investovat a orientovat
strategii tak, aby dosahl vysSiho podilu na trhu a pfesunul se do oblasti ,,hvézd*.

— Hladovi psi — Nejsou atraktivni a maji nizky podil na trhu. Jedna se o produkt
s nizkou konkurenceschopnosti, témét bez potencidlu riisti a vétSinu negeneruji

zisk. Postupné by mély byt stahovany z trhu.
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Matice spolecnosti General Electric

Jedna se o matici strategického planovani. Podobné¢ jako u Bostonské matice pouziva
1 General Electric dvourozmérnou matici, avSak zafazeni vyrobku ¢i sluzby je o néco du-
kladnéjsi a presnéjsi. Rozdilem této matice oproti bostonské je to, ze misto podilu na trhu

se zaméfuje na identifikaci silnych stranek v daném odvétvi. (Ziirkova, 2007, s. 33)

— OsayY — Atraktivita odvétvi.

— Osa X — Sila nebo konkuren¢ni pozice spolecnosti v odvétvi.

Tab. 7 - Matice spolecnosti General Electric (Ziirkova, 2007, s. 33)

Konkurencni pozice

silna stredni slabd
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5 PEST ANALYZA

Tato analyza zahrnuje Siroky soubor vlivii okoli na podnik. I kdyz lze ¢asto urcity trend
predpovidat, neni jasné, jaky bude mit vliv na dany podnik. V tomto piipad¢ je piinosna jiz
samotnd identifikace vlivi, ktera podnik pfiméje byt na urcité potencidlni zmény pfipra-

ven. (Sedlackova, 20006, s. 72)

Klicovymi soucastmi makrookoli 1ze oznacit faktory politické, legislativni, ekonomické,
socialni, kulturni a technologické. Diky tomu, Ze tato analyza d¢€li vlivy makrookoli do ¢tyt

zakladnich skupin, je oznacovana jako PEST analyza. (Sedlackova, 2006, s. 18)

Kazda z vySe uvedenych skupin v sobé zahrnuje fadu faktorti makrookoli, které riiznou
mirou ovliviiuji podnik. V odborné literatute je mozné se setkat s ozna¢enim tohoto pfistu-
pu jako strategicky audit vlivii makrookoli. DilleZitost jednotlivych fakt se mize pro kazdé
odvétvi, podnik a rtizné situace ménit. Naptiklad v 90. letech byla pro zahrani¢ni investo-

em politicka stabilita, nikoliv napt. danovéa zvyhodnéni. (Sedlackova, 2006, s. 18)

Cilem této analyzy je rozpoznat a odlisit faktory vyznamné pravé pro urcity podnik. Vy-
znam analyzy makrookoli stoupa zejména v souvislosti s velikosti podniku a jeho rozvojo-

vymi ambicemi. (Sedlackova, 2006, s. 19)

Pest analyza je podle Sedlackové (2006) uzite¢na piedevsim v nésledujicich smérech:

uvedené ptiklady mohou byt vyuzity jako urcity piehled potencidlnich vlivi,

— mohou slouzit k vytipovani malého poctu klicovych vlivii, které budou podrobeny
dikladné analyze,

— pii identifikaci sil vyvolavajicich zmény s dlouhodobym ¢asovym horizontem,

— pfi ur€eni riznych externich vlivli na podnik v minulosti nebo pravdépodobnych

vliva v budoucnosti.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovym vyzkumem se rozumi systematické zkoumani a analyza rtznych aspekta
trhu, chovani spottebiteld, marketingovych aktivit vlastnich i aktivit konkurence, chovani
distribu¢nich kanali atd. Metody marketingového vyzkumu jsou casto kombinovany. Ze-

lenka (2010, s 29) déli marketingovy vyzkum z riznych hledisek:

— Podle metody ziskavani informaci — (zpiisob provedeni vyzkumu) primarni marke-
tingovy vyzkum a sekundarni marketingovy vyzkum.
— Podle zaméfeni vystupl: kvalitativni, kvantitativni vyzkum a teoreticky vyzkum.
— Podle ¢asového hlediska:
e vyzkum orientovany na minulost,
e vyzkum orientovany na soucasnost,

¢ modelovani a projekce do budoucna.

6.1 Primarni marketingovy vyzkum

Jedna se o typ primarniho vyzkumu ve spolecenskych védach (také oznafovan jako vy-
zkum v terénu). V primdrnim marketingovém vyzkumu lze ziskat informace nékolik zpt-

soby (2010, s 29):

— Pfimy kontakt od respondentii:
e v uzs§im pojeti — fizené rozhovory, spole¢né vypliovani apod.,
e v SirSim pojeti — kontakt zprostfedkovanym pifenosem pies rtzna
média — telefon, posta, e-mail, dotaznik na webu atd.
— Pozorovani v terénu — marketing konkurence, kvalita a obsah poskytovanych slu-
zeb vcetné analyzy konkuren¢nich produkti a aktivit.
— Vyuzivani primarnich zdroji dat pro vyzkum — data z CRS, GDS, IDS.
— Analyzy rizné regionalné vytvorené statistiky cestovniho ruchu.
Cile primarniho marketingového vyzkumu jsou mnohotvarné a zaméfuji se na UspéSnost

vlastnich 1 konkurenénich marketingovych strategii a marketingové komunikace, na hod-

notu znacky, na konkurenceschopnost atd. (Zelenka, 2010, s. 30).
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Tab. 8 - Vyhody a nevyhody primdrniho marketingového vyzkumu (Zelenka, 2010,
s. 30)

Vyhody primarniho marketingového vyzkumu:

— moznost pfesného zacileni vyzkumu na pozadované charakteristiky,

— Casova aktualnost podkladi a moznost vylu¢nosti vysledk.

Nevyhody primarniho marketingového vyzkumu:

— vysoka cena,

doba provadéni vyzkumu.
6.2 Sekundarni marketingovy vyzkum

Do technik sekundarniho marketingového vyzkumu se fadi vSechny metody analyzy dopo-
sud publikovanych, bezplatné dostupnych ¢i placenych informaci — napft. analyza statistic-
kych udajt (celoplosné udaje z ubytovacich zatizeni, dat o pfechodech hranic, strukturova-
né vydeje za cestovni ruch apod.), analyza publikovanych studii, odbornych ¢lanki. (Ze-

lenka, 2010, s. 34)

Tab. 9 - Vyhody a nevyhody sekunddrniho marketingového vyzkumu (Zelenka,
2010, s. 34)

Vyhody sekundarniho marketingového vyzkumu:

e nizka cena,

e rychla dostupnost vystupli vyzkumu.

Nevyhody sekundarniho marketingového vyzkumu:

e nizka aktualnost zavéru,

e struktura podkladl pro provedeni vyzkumu nemusi odpovidat potfebam vyzkumu
ve firme,

e nemusi byt pfesné znama metodika ziskavani zpracovanych podkladl a zpiisobu
jejich zpracovani.
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Tab. 10 - Zdroje podkladii pro sekundarni marketingovy vyzkum (Zelenka, 2010,
s. 34)

Zdroje podkladi pro sekundarni marketingovy vyzkum

Podle typu organizaci/firem:

— statni instituce - Cesk}'/ statisticky ufad, ministerstva, RRA,

— narodni profesni asociace,

— mezinarodni organizace a asociace - napt. asociace leteckych spole¢nosti,
— poradenské firmy,

— konkurenc¢ni subjekty.

Podle typu média:

— odborné Casopisy,
— odborné publikace,
—  web,

— denni tisk,
— televize.

6.3 Typické cile marketingového vyzkumu

Typickym cilem marketingového vyzkumu je napt. vytvofeni vhodné segmentace zakazni-
ka podle rznych kritérii, analyza globalnich, makroregionalnich, narodnich a regionéalnich
trendi a dalSich aspektl trznitho prostiedi, zjiStovani spokojenosti zakazniki
s poskytovanymi sluzbami, analyza produktl, zptisobu distribuce, cen, propagace a dalSich
marketingovych nastrojl, analyza aktivit podnikatelského subjektu v uplynulém obdobi

apod. (Zelenka, 2010, s. 34)

Tyto 1 daldi cile mohou byt v pocatetni fazi marketingového planovani, piipadné
1 v dalSich etapach marketingu, realizovany ucelen¢ formou marketingové situa¢ni analyzy.
Ta by méla byt soucasti marketingového vyzkumu na pocatku procesu kvalitniho marke-

tingového planovani. (Zelenka, 2010, s. 35)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MESTO ZLIN

Krajské mésto Zlin je s necelymi 80 tisici obyvateli primyslové-podnikatelskym centrem
na vychodé Moravy. Lezi v udoli feky Dfevnice na rozhrani Hostynskych a Vizovickych

vrchil. (Magistrat mésta Zlina, © 2017)

Dlouhé historie Zlina sahd az do stfedovéku. Prvni pisemna zminka se poji k roku 1322,
kdy byl Zlin femeslnickym a cechovnim stiediskem pro okolni valasské osidleni, zivici se
prevazné pastevectvim. V roce 1322 byl Zlin koupen kralovnou ElisSkou, ktera jej vénovala
brnénskému klasteru. Zlin byl sidelnim méstem majitelii panstvi a zil postupnym rozvojem
méstské samospravy. Poklidny vyvoj zaznamenal zménu po pfichodu Primyslové revolu-

ce. (Magistrat mésta Zlina, © 2017)

Dulezitym meznikem historie Zlina se stal rok 1894, kdy byla zalozena obuvnicka spolec-
nost Bat'a sourozenci Toméasem, Antoninem a Annou. Diky zcela vyjimecné prosperité
a ekonomického rustu spole¢nosti Tomase Bati, ktery byl také starostou mésta, se stal Zlin
v mezivalecném obdobi modernim méstskym centrem, vyraznym architektonickym razem

1 Zivotnim stylem. (Magistrat mésta Zlina, © 2017)

Enormni mezivale¢na stavitelska ¢innost TomaSe Bati a jeho tymu renomovanych archi-
tektd (J. Kotéra, F. L. Gahura, M. Lorenc, V. Karfik) proménila mésto s 5 tisici obyvateli
v aglomeraci unikatni funkcionalistické architektury s témét 44 tisici obyvateli. (Magistrat

meésta Zlina, © 2017)

Kulturni zajimavosti mésta jsou mimo jiné zlinské filmové ateliéry, proslavené v 60. letech
animovanymi a trikovymi filmy Karla Zemana a Herminy Tyrlové. (Magistrat mésta Zlina,

©2017)

vvvvvv

mu v roce 1989 nastal ve Zlin¢ prudky rist podnikatelskych a obchodnich aktivit, které
dnes daleko ptfevySuji republikovy primér, jsou Batova podnikatelska tradice a vhodna

geografickd poloha. (Magistrat mésta Zlina, © 2017)

V névaznosti na tradici, jez na zlinské radnici zalozil Tomas§ Bata v obdobi jeho plisobeni
ve funkci, Magistrat mésta Zlina podporuje podnikatelské aktivity a zve investory k i¢asti

na spole¢nych projektech. (Magistrat mésta Zlina, © 2017)
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8 SLUZBY TAXI ZLIN

8.1 Taxisluzba

Taxi Zlin diky své rozsahlé aktivité po celém Zlinském kraji nabizi rychlou a spolehlivou
osobni pfepravu po Zlin¢, Uherském Hradisti, Otrokovicich, Vizovicich, Slusovicich
a okoli téchto mést, v ramci které¢ho sdruzuje flotilu smluvnich tidi¢i a nabizi pfepravu az
8 osob. Spolec¢nost nabizi rychlou, spolehlivou a levnou sluzbu pro své zakazniky ve vyse
uvedenych lokalitach. V ramci vyuziti sluzby spolec¢nosti je zakaznikovi poskytnuto Wi-Fi

pfipojeni zdarma. Déle spole¢nost umoziuje v ptipadé potieby platbu kartou.

8.2 Drink servis

Jedna se o odvoz vozl zdkazniku z riznych akci, vecirkll oslav a svateb. Ve spolecnosti
jsou fidi¢i peclivé vybirani jiz pfi pfijimacim pohovoru, kde jsou testovany jejich schop-
nosti. Pokud jsou fidi¢i vybrani, jezdi pouze doprovodnym vozidlem a teprve po urcité
dob¢ jim je svéfeno zakaznikovo auto. U profesné mladsich fidi¢i je testovana spokojenost
zakaznika. Zékladnimi pozadavky pro drink servis jsou 2 roky zkuSenosti s fizenim osob-
nich automobill, pfijemné vystupovani a plynuld a bezpecna jizda. Pro fidi¢e spolecnosti
Taxi Zlin neni problém pfevést jakykoliv osobni automobil vetné téch s automatickou
prevodovkou. Samoziejmosti je pojisténi firmy proti Skod¢ zpusobené fidiC¢em na piepra-

vovaném voze.

8.3 Partnerské sluzby

Spolec¢nost Taxi Zlin spolupracuje s lokalnimi hotely, penziony, restauracemi a kluby. Pro
jejich zékazniky zajiStuje pfepravu osob s moznosti platby na fakturu, kdy zékaznik je
bezplatn€ prevezen na misto ureni a hotelu je pfedana faktura k uhrazeni. Vymeénou za

tuto sluzbu nabizi spole¢nost pfepravu personalu hotelu za zvyhodnéné cenové tarify.

8.4 Doprava na/z letisté

Vyznamnou sluzbou spolecnosti je pfeprava klientl na nebo z letisté. Spolecnost pro své
zakazniky nabizi odvoz z nebo na letisté nejen po celé Ceské republice, ale i do Vidng &i

Bratislavy. Vyhodami této sluzby jsou nizké smluvni ceny a kvalitni a v€asna pieprava.
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8.5 Kuryrni sluzba

Jedna se o expresni piepravu zasilek, ptfevazné po Zlin¢ a okoli. Spolec¢nost zajistuje doru-
Covaci sluzby, expresni prepravu dokumentli, potravin, alkoholu, tabadkovych vyrobku

a podobng. Tato sluzba je zpoplatnéna standardnim tarifem taxisluzby.
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9 SOUCASNY MARKETINGOVY MIX TAXI ZLIN

9.1 Produkt

Zakladnim produktem, ktery je zdkazniklim poskytovan, je pieprava osob. Hlavnim mis-
tem pusobeni je Zlin a jeho okoli, kde puisobi cca 15 vozil, v zavislosti na poptavce. DalSim
mistem pusobeni jsou Otrokovice, Uherské Hradisté, Slusovice, Vizovice a Luhacovice.

V téchto lokalitach jsou vzdy tfi aktivni vozy taxisluzby.

Spole¢nost ma v prondjmu parkovaci mista na strategické pozici v centru Zlina pobliz vla-
kového a autobusového néadrazi, tanecnich klubt a zastavek MHD. Vyuzit taxi Ize na téch-

to mistech bez pfedchozi objednavky.

Spolec¢nost Taxi Zlin vyuziva auta starSich ro¢nikii vyroby napt. 2005 — 2007, které nabi-
zeji prepravu 4 — 8 osob. Vozy jsou pievazné vybaveny vyhfivanymi sedadly a klimatizaci,
aby byl zdkaznikovi poskytnut maximalni komfort v prubéhu jizdy. Diky peclivému vybé-

ru fidica, firma nabizi spolehlivou a bezpecnou jizdu.

9.2 Cena

Transparentni cenova politika je hlavnim lakadlem pro zakazniky, ktefi si na internetovych
strankach ¢i osobné u fidi¢e mohou zjistit, kolik budou platit po pifijezdu do cilové destina-

ce. NiZe jsou uvedeny fixni ceny po Zlin€ a okoli.

Tab. 11 — Primestské tarify (vlastni zpracovani)

Odkud Kam Cena
Zlin Meésto 99 K¢
Zlin Kostelec 149 K¢
Zlin Bfeznice 149 K¢
Zlin Tecovice 149 K¢
Zlin Zelechovice 149 K¢
Zlin Stipa 199 K¢&
Zlin Lipa 199 K¢
Zlin Rackova 199 K¢

Zlin Otrokovice 299 K¢
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Tab. 12 — Sazby spolecnosti Taxi Zlin (vlastni zpracovani)

Nastup Cena za kilometr Cekani

Sazba ¢. 1 20 K¢ 30 K¢ 4 K¢  Centrum mésta — tel. objednavka
Sazbac¢.2 20 K¢ 32 K¢ 4 K¢  Centrum mésta

Sazba ¢. 3 20 K¢ 25 K¢ 4 K¢  Mimo mésto

Sazba ¢. 4 20 K¢ 50 K¢ 4 K¢  Prevoz auta

I kdyz bylo vyse uvedeno, ze vyhodou spolecnosti je transparentni cenova politika, musi
také vyuzivat pro zauctovani ceny urcité sazby na kilometr. To ov§em pro zakazniky miize
také znamenat vyhodu. Napf. pfi jizd¢ po Zling, kterd je pfedem stanovena na 99 K¢, se

zakaznik pti krats$i vzdalenosti mize dostat tfeba na ¢astku 50 K¢.

9.3 Propagace

Vedeni spolecnosti v ramci marketingové komunikace pouziva k propagaci predevs§im in-
ternet a letdky, které jsou roznaSeny po celém Zlin€. Velmi osvédcenym ndstrojem marke-
tingové komunikace jsou rozhlasové viny. Spolecnost Taxi Zlin vysila své reklamni spoty
v lokalnich radiich. V neposledni fad¢ jsou diky spolupraci s mistnimi podniky vystavova-

ny vizitky v restauracich, v klubech apod.

9.4 Distribuce

Zajemcim o taxisluzbu ve Zling, Otrokovicich, SluSovicich, Uherském Hradisti, Vizovi-
cich a Luhacovicich se nabizi vice zplsobu, jak si zajistit odvoz spole€nosti Taxi Zlin.
Prvnim, nejbézné;Sim a nejpohodInéjsim zplisobem je objednani ptistaveni vozu telefonic-
ky. Zakaznik ma tedy moznost pfistaveni taxi do 5 — 10 minut, popiipad¢ si jej mize ob-
jednat v pfesné stanoveném terminu. Druhym zplsobem je vzit si taxi na jeho stanovisti.

Ve vyse uvedenych méstech maji vozy spolec¢nosti Taxi Zlin stanovisté¢ u autobusovych

nebo vlakovych nadrazi ¢i v centru mésta.

9.5 Lidé

V ptipad¢ taxisluzby dochéazi ke kontaktu se zdkazniky s velmi omezenym poctem zamést-
nanct. Pokud se jedna o telefonicky domluvenou jizdu, je prvni kontaktovanou osobou

velice dilezity subjekt taxisluzby, a to dispecer. Je to vzdy peclivé ptipravena osoba s po-
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drobnymi znalostmi Zlinského kraje. Druhym c¢lovékem, se kterym pfijde zdkaznik do
styku, je samotny fidi¢ vozu. Jednou z podminek vybérového fizeni na tuto pozici jsou
mimo vynikajici fidi¢ské schopnosti i piijemné a vstiicné jednani. Nevyhodou spolec¢nosti
Taxi Zlin je, Ze neklade dliraz na zadny dress code, tudiz vzhled taxikare neni firmou nijak
regulovan. Tento fakt vytvaii riziko, ze zakaznik nebude se vzhledem vykonavatele sluzby
spokojen a poskodi to celkovym dojem spolecnosti. V ptipadé, ze zadkaznik neni spokojen
se sluzbou spolecnosti, mize se odkéazat na linku kvality ¢i na internetové stranky, kde je

pro tento ptipad jiz pfipraven formulafr.

9.6 Materialni prostiedi

Vozovy park spolecnosti Taxi Zlin zaujme diky vyraznému designu svych vozii potencio-
nalniho zdkaznika uz na pohled. Jedna se o sladéné, teplé barvy, doplnéné typickym ozna-
¢enim taxi, které je na voze jasné zfetelné. Pred samotnym vyuzitim sluzeb, se zédkaznik
muze Cist z letakd, billboardu ¢i vizitek, kde je jasné definovana cenova politika spole¢nos-
ti. Castky jsou zde jasn& stanoveny, tudiz se zékaznici nemuseji bat doplaceni po piijezdu
do cile. Pfi nastupu do vozidla spolecnosti Taxi Zlin je zdkaznik uvitan sluSnym pozdra-
vem a ochotou personalu. Interiér i exteriér vozu je pravidelné udrzovan. Spolec¢nost vlast-
ni mycku a kazdy tyden je interiér i exteriér vozu dikladné umyt, nalestén a zbaven ja-

kychkoliv necistot, které by mohly mit negativni dopad na zazitek zakaznika.

9.7 Procesy

Proces objednéavky taxisluzby zacina kontaktovanim dispecera, kterému zédkaznik oznami
své pozadavky a spolu sjednaji misto a Cas pfistaveni vozu. Jak jiz bylo zminéno, spolec-
nost Taxi Zlin vlastni velmi rozmanity vozovy park, tudiz dispecer zkontroluje pomoci
aplikace sparované s GPS, které vozidlo je nejblize a bez zdkaznikl a nasledné tidice po-
moci mobilniho zafizeni kontaktuje. Ridi¢ obdrzi instrukce a kontakt na zikaznika pro
pfipad, ze by nastaly komplikace pii dohledani dohodnutého mista setkani. Po piijezdu je
zakaznikovi nabidnuta pomoc s pfipadnymi zavazadly a po nasednuti také Wi-Fi pfipojeni.
Ridi¢i jsou vybaveni GPS pro piipad nalezeni nejoptimalnéjsi trasy do vzdalengjsich cilo-
vych mist. Po pfijezdu na uréené misto je zdkaznik vyzadan k uhrazeni cesty na zakladé

vydaného danového dokladu.
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10 ANALYZA KVALITY POSKYTOVANYCH SLUZEB
SPOLECNOSTI TAXI ZLIiN.

vvvvvv

konci kapitoly vyhodnoceny.

10.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k porovnani silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.

10.1.1 Silné stranky

Silné stranky predstavuji pro spolecnost konkurenéni vyhodu a také ukazuji, pro¢ by za-

kaznik mél vyuzivat radéji tuto spolecnost.

Hlavni silnou strankou spole¢nosti Taxi Zlin je transparentni cenova politika. Spole¢nost si
timto zakladda na ptehlednosti a jistoté cen pro své zédkazniky. Tento krok ji zna¢né odliSuje
od konkurence. Spole¢nost je aktivni ve vice méstech. V kazdém z nich mé své vlastni
vizitky a webové stranky, kde zakaznik najde nejfrekventovanéjsi cilova mista s pevné
stanovovanou cenou. Diky jednotné sazb¢ piepravy po Zlin€ se sluzba taxi stadva béznym
feSenim pro zdkazniky, cestujici s mist s omezenou piepravou MHD. M¢stskd sazba ma
dva rezimy, denni a no¢ni. Diky zvyhodnénému dennimu reZimu je taxisluzba s oblibou
vyuzivana seniory k pfepravé k Iékaiim. VétSinou se dohodnou 2-3 osoby ne jedné jizde.
Takto se pii podéleni o néklady stava tento zplsob dopravy dostupny 1 méné majetnym
osobam. V porovnani s konkurenci tak miZe spole¢nost Taxi Zlin nabidnout jizdu az

0 70% levnéji.

Dalsi silnou strankou jsou podrobné webové stranky. Web Taxi Zlin mé velmi prehlednou
strukturu a je velmi snadno dohledatelny. Diky promyslené strategii vytvafeni webu
a v kombinaci s placenou internetovou reklamou je web Taxi Zlin prvnim odkazem, ktery
se po zadani do vyhleddvace zobrazi. Coz zjednodusuje cestu k turistim a navstévnikiim

Zlina.

Dalsim faktorem, diky kterému spolecnost Taxi Zlin ziskdva konkuren¢ni vyhodu, je pro-
voz 24 hodin kazdy den v roce. Oproti mensim spolec¢nostem, jejichz provozni doba je

napft. jen o vikendech nebo svétcich, spole¢nost Taxi Zlin je pro zdkazniky dostupnd kdy-
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koliv. Tato skute¢nost pro spolecnost vytvari obrovsky potencial pro ziskani nové klientely

a divéry zékaznika.

Spole¢nost ma stanovisté svych vozil situovano v samotném centru Zlina. Diky svému
mnohaletému pusobeni ve Zlin¢ se pravé toto misto stalo jakymsi centralnim bodem pro
vSechny, ktefi potiebuji taxisluzbu. Dalsi vyhodou tohoto stanovisté je také to, ze lidé ces-
tujici autobusovou ¢i vlakovou dopravou maji velkou pravdépodobnost, ze pii piijezdu do

meésta mohou ihned vyuzit sluzeb taxisluzby Taxi Zlin.

Spoluprace s mistnimi hotely a restauracemi tvori dalsi silnou stranku spolecnosti. Vyme-
nou za levnéj$i jizdné pro jejich personal a majitele, hotel ¢i restaurace v pripadé zajmu
jejich zakaznikll vyuziva pouze sluzeb spole¢nosti Taxi Zlin. Timto je okruh zédkaznikl pro
tuto taxisluZzbu znacné rozsiten. Nedilnou soucésti této spoluprace je i sluzba piepravy na

letisté klientil hotelu vyhradné spolecnosti Taxi Zlin

V neposledni tadé¢ je silnou strankou velikost flotily vozl spole¢nosti, ktera si diky tomu
muze dovolit byt primarni taxisluzbou napt. na velkolepém festivalu ve Vizovicich, kde je
ucast divaki v fadech desetitisicl. Zde maji kazdy rok jako jedina taxisluzba povolen vjezd
az k hlavni brané. Jelikoz je festival opravdu obrovskou zalezitosti, znamena to pro taxis-

luzbu zna¢né zvyseni trzeb.

10.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky ptedstavuji nevyhodu taxisluzby, ktera by mohla ohrozit jeji konkurence

schopnost. Cilem kazdé spole¢nosti by mélo byt se zbavit téchto nedostatkd.

Absence objednavkovych mobilnich aplikaci patii mezi hlavni slabé stranky spolecnosti
Taxi Zlin. V dnesni dobé, kdy v rozvinut&jSich méstech staci par kliknuti k objednani taxi,

jsou mobilni aplikace kli¢em ke konkurencni vyhodé.

Stanovisté bylo vyse uvedeno jako silna stranka, av§ak omezeny pocet rezervovanych mist
mne nuti jej pfinést i do téch slabych. Napftiklad o vikendu, kdy je pocet vozi ve sluzbé
nejvyssi, neni na stanovisti k dispozici dostatek mist pro vSechny vozy. A tak jsou fidici

nuceni parkovat své vozy po celém Zlin€, coZ také neni Gplné nevyhodou.

Absence urcitého dress codu je dalsi slabou strankou spolecnosti Taxi Zlin. Mnohdy ne-

vhodné obleceni fidi¢li snizuje diveéryhodnost spolecnosti v o¢ich zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Mezi dalsi nevyhody zatazuji dispecink. Pouze o vikendovych no¢nich sménéch je na dis-
pecinku osoba v kanceléfi. Zbytek tydne zastava ulohu dispecera jeden z fidic¢d, coz mize
vést k nerovnomérnému rozdélovani jizd a tvoii tak vyhodu pro jednotlivce, ktefi se k této

uloze dostanou.

Zakoufena auta jsou dalsi slabou strankou spolecnosti. Valna vétSina taxikari jsou kufaci,
kterym ned¢la problém si v auté zapalit. Bohuzel to pak ma dopad na pach uvniti auta, na
ktery si mnozi zdkaznici v pribéhu jizdy ztézuji.

Personal je také slabsi strankou spoleCnosti a taxisluzby viibec. Nizké krédo taxikarského
povolani ptivadi k pohovorim pouze omezenou skupinu osob. Kromé studentt, kteii ne-
maji komunikaéni ani jazykové problémy, ¢asto hledaji touto cestou ptivydélek seniofi ¢i

osoby s niz§im vzdélanim. Bohuzel se to odrazi na obraze trovné fidicu jako celku.

Posledni slabou strankou, kterou zde uvedu, jsou stavy vozidel spolecnosti. Vzhledem ke
staii vétsiny vozu, stoji spolecnost vysoké naklady jejich udrzba. Mnohdy je stafi vozu jiz

navenek, ale i opotfebenim interiéru, ziejmé.

10.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro firmu pfedstavuji potencialni vnéj$i okolnosti, které by mohla vyuzit ve
svlj prospéch.
Prvni pfileZitosti pro spolecnost je vstup do dalSich mést. V blizkosti Zlina se nachazi vice

lokalit, kde by se vyplatilo zainvestovat a vstoupit na mistni trh. Naptiklad Krométiz, Ho-

leSov apod.

Dale zavedeni nabidky napt. nealkoholickych napoji by rozhodné ziskalo pozitivni ohlasy

a zvySeni atraktivity pro zdkazniky.

Jako dalsi pfileZitost se nabizi moZnost objednani si taxisluZzby pomoci mobilni aplikace,
ktera je naptiklad v Brn¢ ¢i Praze tak popularni. Zakaznici by diky této moZnost nemuseli

opoustét hluénd mista a hovotit s dispecerem, coz zna¢né usnadni cely proces.

Vzhledem k moderni dob¢, kdy ndm technologie usnadiuji zivot na kazdém kroku, musim
brat zietel také na zpiisoby platby. Spolecnost Taxi Zlin vyuziva velmi omezeny pocet aut
vybavenych termindlem pro platbu kartou. Tato skutecnost ptinasi dalsi ptilezitost, zavést

terminaly do vSech vozi spole¢nosti a umistit je na viditelné misto.
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Za prilezitost lze taky povazovat vyuziti slevovych akci a slevovych portalti v obdobi, kdy

taxisluzba neni maximalné vytizena.

Posledni prilezitosti, ktera mne napada je sluzba Women Taxi, kdy fidicem vozu taxi jsou
dojmem, nez muzi fidi¢i. Tato skutecnost by mohla mit vliv na celkové vyuziti sluzby,
jelikoz ptildka zékazniky, ktefi jako fidice taxisluzby uptfednostiiuji zeny. Pro ptiklad uva-

dim zensk¢ klientky nebo vyzvedavani a prevoz déti apod.

10.1.4 Hrozby

Kazda spolecnost ma pied sebou urcité hrozby, kterym musi ¢elit. Pokud se podati tyto
hrozby predvidat, miize ptipravit potiebnad opatfeni a ochranit firnu pied ohrozenim jeji

Zivotnosti.

Rozhodné prvni hrozbu ptfedstavuje nové konkurence, naptiklad v podob& kontroverzni
znacky Uber. Americka dopravni a mobilni spole¢nost Uber, fungujici a velice oblibena
v hlavnim mésté nasi republiky, a naopak nenavidéna konkurenci, nabizi stejné tak jako
taxisluzba pfevoz osob. Uber se 1isi od klasické taxisluzby tim, Ze se nejednd o koncesova-
nou ¢innost a vozy, které vyuziva pro vykonani sluzby, jsou ve vlastnictvi jejich zamést-
nancu. Jelikoz se nejedna o taxisluzbu, zaméstnanci spole¢nosti Uber nepouzivaji taxame-
tr. Cely proces za¢ind v mobilni aplikaci, kde si zdkaznik zvoli parametry své jizdy, odkud
kam pojede, jakym vozem, kolik pasazéri viiz poveze a nasledné aplikace vycisli ¢astku,
kterou bude po zdkaznikovi po skonceni jizdy vyZadovat. Aplikace vybere nejblizsiho fidi-
¢e, ktery zdkaznika vyzvedne a v aplikaci mu zobrazi Cas piijezdu. Po skonceni jizdy se
zakaznici nemuseji o nic starat, aplikace automaticky strhne zakaznikovi ¢astku z uctu.
Tato konkurence diky své jednoduchosti a nejniZ§im cendm tvofi pro veSkerou taxisluzbu
nejvetsi hrozbu. Pozn.: Spole¢nost Uber v posledni dobé ¢eli obvinéni z nezdkonného pod-

nikadni. V dobé dokonceni této prace nebyla tato kauza uzaviena.

Mezi dal$i hrozby patii ndklady vyvolané koupi novych vozl. Spole¢nost Taxi Zlin vyuzi-
va vozy starSich rokl vyroby, které maji pfevazne najeto pres 300 000 kilometrt a méla by

z jizdy.

Neméné diilezitou hrozbou je zvySeni nakladl spole¢nosti, vyvolané zavedenim EET. Po-

catecni vydaje na potizeni zatizeni vyZadujicich EET a vydaje na jeji chod maji v mnoha
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spole¢nostech velky vliv na cenu veskerého sortimentu nebo sluzeb. Moji vlastni zkuse-

nosti bylo zvySeni cen az 0 35%.

Posledni hrozbou jsou pozadavky na zvySeni mezd zaméstnancl spolecnosti Taxi Zlin.
S rostouci Grovni Zivotniho stylu by spole¢nost méla byt piipravena na ptrichod pozadavki

na zvySeni mezd od svych zaméstnanct.

Tab. 13 - SWOT ANALYZA (vlastni zpracovini)

Pomocné (k dosazeni cile) Skodlivé (k dosazeni cile)

STRENGTHS (silné stranky) WEAKNESSES (slabé stranky)

— Absence mobilni aplikace.
— Transparentni cenova politika.
— Omezeny pocet parkovacich
— Webové stranky. -
mist na stanovisti.
— Nonstop dispecink.
— Absence dress codu.
— Stanovisté v centru mésta.
— Zakoufen4 auta.
— Nejrozsitenéjsi vozovy park ve

Vnitini (atributy organizace)

— Personal.
meste.
— Stav vozidel.
OPPORTUNITIES (ptilezitosti) THREATHS (hrozby)

— Vstup taxisluzby do dalSich
— Uber.
mest.
— Konkurence.
— Nabidka obcerstveni.
‘ ‘ — Koupé novych vozi.
— Zavedeni mobilnich aplikaci.
— Zvyseni cen po zavedeni EET.

Vnéjsi (atributy organizace)

— Slevové portaly.
' — ZvySeni mezd zaméstnanci.
—  Women Taxi.
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10.2 PEST analyza

Jedna se o analyzu makropsottedi. PEST analyza zahrnuje faktory politické a legislativni,

ekonomické, socidlni a kulturni a technologické

10.2.1 Politické a legislativni

Taxi sluzbu mohou piedevsim ovlivnit zmény v legislativé napt. ve vyhlaskéach, zakonech
¢1 jinych normach, které se zabyvaji danovou politikou, vztahy se zaméstnanci, ochranou
spottebitele, vizovou politikou, ochranou zivotniho prostfedi, mzdami apod. Dale mtze byt
taxisluzba ovlivnéna smérnicemi Evropské komise, ¢i terorismem. Tyto dva faktory mohou

mit velky vliv na vyuziti taxisluzby zahrani¢nimi zdkazniky.

10.2.2 Ekonomické

Hlavnim ekonomickym faktorem dulezitym pro taxisluzbu je cena pohonnych hmot. Na-
vyseni ceny tohoto produktu miize mit vyznamny vliv na kone¢nou cenu taxisluzby. Dale
muze mit vliv na taxisluzbu danova politika (napf. zvyseni ¢i sniZzeni sazby DPH), dostup-
nost uveérl a snizeni trokovych sazeb (miize mit vliv na koupi novych automobilli a mo-
dernizaci ¢i rekonstrukci firemnich prostort), inflace a také hospodaisky, kulturni a eko-

nomicky rozvoj v celém Zlinském kraji.

10.2.3 Socialni a kulturni

Budouci poptavku po taxisluzbé miize ovlivnit naptiklad riist z4jmu vetejnosti o ochranu
zivotniho prostfedi. Lidé pak mohou preferovat spolecnosti pouzivajici ekologicka paliva
(jako napft. plyn), nebo elektromobily. V této oblasti ma Taxi Zlin jiz ted’ vyraznou konku-
ren¢ni vyhodu, protoze vétSina jejich vozl je jiz nyni na plynovy pohon. Dale mize mit
vliv na poptavku po taxisluzbé rlist Zivotni urovné a zvysena touha po cestovani, které pii-

lakaji zahranicni turisty.

10.2.4 Technologické

Vyuziti modernich technologii je v dnes$ni dobé klicovym prvkem pii cesté k uspéchu. Vy-
voj technologie se miize v prvni fad¢é projevit koupi novych vozi na ekologicky pohon,
které nabizeji sniZenou spotifebu, vyS$i komfort (moderni sedadla, televize

v automobilech), bezpecnost a lepsi pozitek z jizdy (tlumeni okolnich zvukl a narazt zpu-
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sobenych nerovnym povrchem vozovky). Dale z technologického hlediska mohou zvysit
poptavku mobilni aplikace, které usnadnuji vyuziti taxisluzby poskytovanim informaci

o nejbliz§im vozidle taxisluzby, recenzemi na fidi¢e apod.

10.3 Porterova analyza 5 konkurenénich sil

Pro analyzu odvétvi pouziji Porterovu analyzu 5 konkurencnich sil, jejim tvlircem je profe-

sor Michael Eugene Porter z Harvardu.

10.3.1 Stavajici konkurence

Konkurence v oblasti taxisluzby ve Zlin¢€ neni nijak zvlast velikd, avSak pocet vozl provo-
zujicich taxisluzbu, nachazejicich se ve Zlin€ v Case, kdy je taxisluzba nejvice vyuzivana,
je pomérné vysoky. Nicméné spolecnosti provozujici taxisluzbu se zde 1i8i v mnoha ohle-
dech napft. cenou, kvalitou vozi, spolehlivosti, primérnou v€kovou kategorii zaméstnancli
apod. Jak jiz bylo zminéno, konkurence je zde priimérna, oproti jinym vétSim méstim, kde
je tieba 1 20 taxisluzeb. Ve Zlin€ existuji 2 vétsi taxisluzby, kterymi jsou Taxi 14014 a Ta-
x1 99. Tyto firmy mohou konkurovat spolecnosti Taxi Zlin velikosti svého vozového parku
a svym nonstop dispec¢inkem. Dal§i konkurenci, kterd nabizi sluzby nonstop po 365 dni
v roce je Taxi 888, avSak tato spolecnost mé ve svém vozovém parku pouze 2-4 aktivni
automobily. Pak ve Zlin¢ existuji dal$i spolecnosti s omezenou dobou ptisobeni, kterymi
jsou: Mésto za 100, Express taxi a Soukromé taxi Sefl. Déle ve Zliné provozuje taxisluzbu
par Zivnostniki, pfevazné vSak jako ptfivydelek o vikendech, kdy Zlin nabizi nejvétsi zdjem

o tyto sluzby.

10.3.2 Nova konkurence

Jak jiz bylo vySe zminéno, spolec¢nosti fungujicich na zlinském trhu neni mnoho, avSak
pocet aut taxisluzeb je zde pomérné vysoky a vétsina dobrych mist k stani uz je zabranych
anebo historicky ptsobenim spolecnosti tradi¢nich. Ja ve Zlin€ vidim aZ na vyjimecné dny
pfevahu nabidky nad poptavkou. Z ¢ehoz dedukuji, Ze Zlin neni ldkavym mistem pro in-
vestory. Hrozbu zde vidim ve spole¢nosti Uber, ktera diky své globalizaci a velice nizkym
cenam pronika do celého svéta a pfipravuje taxisluzby o velikou ¢ast jejich klientely. Dru-
hou hrozbou je zde obdobné jako Uber nova taxisluzba, kterd by pftilakala stavajici zékaz-
niky ostatnich taxisluzeb nizkou cenou a kvalitnimi vozy. Obavam se, Ze pii nizSich ce-

nach taxisluzby a lepSich vozech, by tato podnikatelska ¢innost ptestala byt ziskova.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

10.3.3 Vliv odbératelu

Vzhledem ke globalnimu riistu konkurence za posledni desetileti, si v dne$ni dobé zakaz-
nik mize diktovat podminky. Konkurence a velka informovanost ma podstatny vliv na
Komfort ¢i sympatie fidice taxisluzby jsou az na druhém misté. Silnou strankou Taxi Zlin
jsou, jak jiz bylo zminéno, nizké a transparentni ceny a v kombinaci s nejvétsim poctem
aktivnich tidi¢i se stdva jednou z nejvice konkurence schopnych spolecnosti ve Zliné

a okoli.

10.3.4 Vliv dodavateld

Jelikoz spole¢nost Taxi Zlin vlastni dilnu na opravu aut, plnicku paliva, mycku, parkovisté
apod., externi sluzby vyuziva jen zifidka, tudiz vyjednavaci sila dodavatell je zde minimal-
ni. Dodavatel ma z mého hlediska podstatny vliv pouze v piipad¢ stanovisté, kde si spolec-
nost plati ro¢né mista ke stani. V piipadé benzinem pohanénych vozi, kterych ma spolec-

nost jen 2, Zlin nabizi vicero variant stejné kvality a ceny.

10.3.5 Hrozba substitutu

Dokonalym substitutem pro taxisluzbu ve Zliné je pouze konkurence, ¢ili jina taxisluzba.
Za urcity druh substitutu bych mohl zminit napt. méstskou hromadnou dopravu. Ale to

pouze teoreticky.

10.4 Analyza spokojenosti zakaznikii

Pro ziskani zpétné vazby od zakaznikd a hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb spolec-

nosti Taxi Zlin, jsem pouZzil dotaznikové Setfeni.

vvvvvv

toto dotaznikové Setfeni mi bylo umoznéno majitelem spolecnosti diky spolupréci s fidici
taxisluzby. Ti dostali za kol pozadat zakazniky po uskutecnéni jizdy o vyplnéni mnou
sestaveného dotazniku. Ziskat od zakaznikii informace nebylo snadné, jelikoz k vyplnéni
dotazniku svolil zhruba kazdy paty. AvSak nakonec se mi podafilo tyto informace béhem 2

tydni ziskat. Ziskal jsem 50 vyplnénych dotaznikd.
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Nize vyhodnocuji kazdou otazku zvlast'. Ke kazdé z nich je ptidana tabulka s odpovéd’mi,
graf a nasledny komentat. Vysledky analyzy spokojenosti budou podkladem pro urceni

doporuceni ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb Taxi Zlin.
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Otazka ¢. 1: Jak jste se dozveédéli o taxisluzbé XY?

Tab. 14 - Zdroj informaci o taxisluzbeé (viastni zpracovani)

Zdroj informaci o taxisluzbé

Odpovéd’ Pocet Podil
Webové stranky 12 24%
Facebook 3 6%
Reference pratel 16 32%
Radio 6 12%
Letaky 8 16%
Prosté¢ jsem nasedl/a do prvniho taxiku, ktery jsem vidél/a 5 10%
Jinak 0 0%

0% B Webové stranky

m Facebook

m Reference pratel

= Radio

B Letdky

M Prosté jsem nasedl/a do prvniho
taxiku, ktery jsem vidél/a

Graf 1 - Zdroj informaci o taxisluzbe (vlastni zpracovani)
Z grafu €. 1 je patrné, Ze nejéastéji zakaznici vyuzivaji sluzeb spolecnosti na doporuceni
pratel. V tésném zavésu jsou webové stranky, kdy 24 % respondentli vyuZilo spolecnost
pravé diky nim. Déle 16 % zakaznikl se o spole¢nosti dozveédélo diky jejim letaktim, které
jsou vkladany do posStovnich schranek. 12 % zdkaznikii se o spolecnosti dozveédélo diky
reklamnimu spotu v radiu. 10 % dotdzanych nastoupilo do taxi na stanovisti. Na poslednim
misté se nachazi facebookova stranka, ktera vedla k vyuZiti pouze 6 % dotazovanych, a tak

se zda byt nejslabsim marketingovym nastrojem spole¢nosti.
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Otazka ¢. 2: Byla to vase prvni zkuSenost?

Tab. 15 - Prvni jizda (viastni zpracovani)

Prvni jizda
Odpovéd’ Pocet Podil
Ano 12 24%
Ne 38 76%

¥ Ano

® Ne

Graf 2 - Prvni jizda (vlastni zpracovani)
Z grafu €. 2 je patrné, ze klientela Taxi Zlin je pfevazné tvofena ze stavajicich zakaznikd,
jelikoz 76 % dotazovanych odpovédélo, ze jejich sluzby nevyuzili poprvé. Pouze 24 %

respondentl odpovédélo, Ze taxisluzby u vySe zminéné spolecnosti vyuZzili praveé poprveé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

52

Otazka €. 3: Jak byste hodnotili komunikaci s dispe¢inkem?

Tab. 16 - Hodnoceni komunikace s dispecinkem (vlastni zpracovani)

Komunikace s dispe¢inkem

Vyborna
Chvalitebna
Dobra
Dostate¢na

Nedostate¢na

Odpovéd’

Pocet
23
14

Podil
46%
28%
8%
12%
6%

H Vyborna

® Chvalitebna

1 Dobra
Dostatecna

B Nedostatec¢na

Graf 3 - Hodnoceni komunikace s dispecinkem (vlastni zpracovani)

Majoritni ¢ast zakaznikli je s komunikaci s dispecinkem spokojena a 46 % respondentil

tento proces hodnoti znamkou vyborna a 28 % dotazovanych druhym nejvys$$im stupném

a to chvalitebna. Ve 12 % piipadl je komunikace s dispe¢inkem hodnocena jako chvali-

tebna a pouze v 6 % zakaznici oznacili komunikaci s dispe¢inkem zndmkou nedostatecna.

Z grafu lze vycCist, Ze vétSina zakaznikil je s timto typem sjednani taxisluzby spokojena.
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Otazka ¢. 4: Uvitali byste objednavku ptes mobilni aplikaci?

Tab. 17 — Objednadvka pres mobilni aplikaci (viastni zpracovani)

Objednavka pres mobilni aplikaci

Odpovéd’ Pocet Podil
Ano 26 52%
Ne 24 48%

m Ano

W Ne

Graf 4 - Zajem o mobilni aplikace (vlastni zpracovani)
Navzdory predeslé otazce, kdy vétSina dotazovanych byla spokojena se stavajicim zptso-
bem sjednéni taxisluzby, v otazce €. 5 respondenti uvedli, Ze v 52 % ptipadt by uvitali
mobilni aplikaci, diky které by si mohli objednat taxi na uréené misto. Ve 48 % piipadi

byla odpovéd’ zaporna.
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Otazka ¢. S: Jak hodnotite fidice? (komunikace, pfijemné vystupovani, ochota, profesiona-
lita)

Tab. 18 - Hodnoceni ridicii (vlastni zpracovani)

Hodnoceni Fidiée

Odpovéd’ Pocet Podil
Vyborna 13 26%
Chvalitebna 6 12%
Dobra 15 30%
Dostate¢na 5 10%
Nedostatecna 11 22%

H Vyborna

® Chvalitebna

1 Dobra
Dostatecna

B Nedostatec¢na

Graf 5 - Hodnoceni Fidicu (vlastni zpracovani)
U této otazky se dostalo nejednoznac¢nych odpovédi, cast respondentd je spokojena s vy-
stupovanim a chovanim fidice taxisluzby a ¢ast dotazovanych hodnoti jeho vystupovani

negativnim, ¢i zdpornym hodnocenim.

Nejvice odpovédi se dostalo zndmce dobré a to ve vysi 30 %, coz neznaci tiplnou spokoje-
nost ani nespokojenost. Déle 26 % dotazovanych je velice spokojeno s fidicem taxisluzby.
Ve 22 % ptipadt zdkaznici naopak nejsou spokojeni s chovanim fidice. Znamka chvaliteb-
na obdrzela 12 % hlast od respondentl a nachézi se tak v tésném zavésu za 10 % znamkou

dostatec¢na.
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Otazka ¢. 6: Jak hodnotite technicky stav vozidla?

Tab. 19 - Hodnoceni technického stavu vozidla (viastni zpracovani)

Technicky stav vozu

Vyborna
Chvalitebna
Dobra
Dostate¢na

Nedostate¢na

Odpovéd’

Pocet

16
22

Podil
0%
6%

32%

44%
18%

0%

H Vyborna

® Chvalitebna

1 Dobra
Dostatecna

B Nedostatec¢na

Graf 6 - Hodnoceni technického stavu vozidla (vlastni zpracovani)

BohuzZel u této otazky se nenachdzi ani jedna odpoveéd u nejlepsi zndmky vyborna. Nej-

vyssi pocet odpovedi ziskala zndmka dostatecna se 44 % odpovédi. Na druhém misté se

nachdzi znamka dobra se 32 % odpovédi od dotazovanych. Déle je zde odpovéd nedosta-

te€né s 18 %, coZ pro firmu neni viibec dobré znameni. V posledni fadé 6 % dotazovanych

oznacilo technicky stav vozidla jako chvalitebny.
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Otazka ¢. 7: Jste spokojeni s cenou za sluzby?

Tab. 20 - Spokojenost zakaznikii s cenou (vlastni zpracovani)

Spokojenost s cenou

Odpovéd’ Pocet Podil
Ano 34 68%
Spise ano 7 14%
Spise ne 2 4%
Ne 7 14%

H Ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

Ne

Graf 7 - Spokojenost zakaznikii s cenou (vilastni zpracovani)

U této otazky je témetr 70 % dotazovanych s cenou za sluzby spokojeno. Dale 14 % re-
spondentll odpovédelo, Ze jsou spiSe spokojeni. Pouze 14 % dotdzanych odpovédélo, ze
s cenou nejsou spokojeni a 4 %, ze spiSe ne. Cena se navzdory horSimu vysledku u tech-
nického stavu aut a sympatie a chovani fidict stava hlavnim divodem vyuZivani sluzeb

spole¢nosti Taxi Zlin.
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Otazka ¢. 8: Jste spokojeni s interiérem vozidla?

Tab. 21 - Hodnoceni interiéru vozidla (viastni zpracovani)

Interiér vozidla

Odpovéd’ Pocet Podil
Ano 34 68%
Ne 16 32%

m Ano

W Ne

Graf 8 - Hodnoceni interiéru vozidla (vlastni zpracovani)

Zde se firma setkava opét s vyssim negativnim hodnocenim od respondentti a 32 % z nich
neni spokojeno s interiérem vozu. Naopak 68 % je s vozem, co se tyce vnitiniho vybaveni
spokojeno. I kdyz vétSina v této otazce odpoveédéla kladn€, méla by spolecnost brat zfetel

témer na tretinu zékaznikd, kteti s vnitini vybavou vozu spokojeni nejsou.

10.4.1 Postrehy

Nejcastejsi pfipominkou k vozim Taxi Zlin je technicky stav vozidla. Lidé si ¢asto stézuji
na chatrajici auta a absenci pocitu bezpeci. Déle jsou auta Casto citit koufem, coz nevyho-
vuje ani kutdkim.

Nevyhodu vidim také v dezinformaci, kterou poskytuji webové stranky spole¢nosti o moz-
nosti bezhotovostniho thrady sluzeb. Tato moznost je k dispozici pouze v nékterych vo-
zech. Casto se tak stava, e zakaznici, ktefi této moznosti cht&ji vyuzit, jedou zrovna ve

voze, ve kterém platebni terminal neni, a zptisobi jim timto nemalé komplikace.
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10.5 Navrhy a doporuceni

V této kapitole se budu vénovat doporucenim, ktera by mohla vést spolecnost ke zlepSeni
sluzeb. Ne vSechna doporuceni jsou z kratkodobého hlediska proveditelnd, spousta z nich
vyzaduje také velkou finan¢ni investici, ale mohou poslouzit jako inspirace do budoucna,

ke zlepSeni sluzeb Taxi Zlin.

10.5.1 Vyzkumna otazka ¢. 1
Jsou zakaznici spokojeni s persondlem a vozy?

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze zékaznici jsou nejvice nespokojeni s technickym sta-
vem vozidel spolec¢nosti. V otdzce tykajici se této problematiky odpovédélo 44 % dotazo-
vanych, Ze povazuji technicky stav vozidla za dostate¢ny a 18 % respondentl jako nedosta-
tecny. Co se tyce interiéru auta, zakaznici jsou ze 68 % spokojeni. Personalu byly vénova-
ny 2 otazky. Prvni se zabyvala komunikaci s dispecinkem, kde prevladaly ze 74 % pozitiv-
ni ohlasy. Druha byla sméfovana na fidice taxisluzby. U fidi¢t byly vysledky dotazniku
rozporuplné, 53% dotadzanych je spokojena s komunikaci, vystupovanim a profesionalitou
fidica a 47% respondentd naopak spokojeno neni. Z vyzkumu je patrné, Ze spole€nost ma
své slabé¢ stranky ve svém vozovém parku a méla by se timto problémem zacit co nejdiive
zabyvat, stejné tak 1 svymi zameéstnanci, ktefi taktéz svym pristupem oslabuji konkurence-

schopnost spole¢nosti.

10.5.2 Vyzkumna otazka ¢. 2
VyuZivaji zakaznici sluZeb Taxi Zlin opakované?

Navzdory ptedeslé otazce, kterd dostala pomérné nepiiznivé odpovédi, zékaznici Taxi Zlin
vyuZivaji jeji sluzby opakované. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze 76 % lidi sluzby spo-
le¢nosti Taxi Zlin nevyuZiva poprvé. Pro¢ tedy vyuZivaji sluzby, kde zakaznik neni spoko-
jen s personalem ani s prostiedky? Odpovédi je cena, ktera pro zdkaznika taxisluzby pred-
stavuje prevazné rozhodujici faktor. Na otazku, jestli jsou zakaznici spokojeni s cenou,

odpovédeélo 82 % zakaznikl pozitivné.
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10.5.3 Vozovy park

Co se ty¢e samotnych voz, jak jiz vyplyva z dotaznikového Setfeni, nenachéazeji se zrovna
v dobrém technickém stavu a zékaznici si toho jsou ve spousté pripadti védomi. Asi nej-
snadnéjSim a zaroven nejvice ndkladnym feSenim se nabizi koupé novych ¢i pouzitych
vozl s daleko mlad$im rokem vyroby. Toto feSeni by mohlo zna¢né posilit konkurence-
schopnost spole¢nosti Taxi Zlin, jelikoz ve Zliné neexistuje taxisluzba, ktera by ve svém

vozovém parku méla auta s mladSim rokem vyroby jako je 2010.
Vyhody této investice:

— Snizeni provoznich nékladld. Diky modernim technologiim maji novéjsi auta nizsi
spottebu pohonnych hmot.

— Komfortnéjsi pozitek z jizdy. Na pozitek z jizdy mohou mit vliv naptiklad sedacky
novych vozul, prostorngjsi interiér, televize pro zadni sedacky na zptijemnéni del-
Sich jizd.

— Zabudovana GPS. Znamenalo by to vyhodu pro fidi¢e, ktefi by uz nadale nemuseli
vyuzivat externich navigacnich zafizeni, a zdroven by doslo ke snizeni nakladli na
pofizeni mobilnich GPS.

— SniZeni nakladd na opravy starych vozu, které diky svému opotiebeni zptisobené-

mu ¢asem a najetymi kilometry, vyZaduji pravidelné opravy.
Nevyhody investice:

— Vysoké vstupni naklady.
— Zvysené naklady na pojisténi novych vozu.

— Dlouha doba navratnosti investice.

10.5.4 Socialni sité

Aktudlné se stava nejsilnéjSim marketingovym nastrojem internet. Z dotaznikového Setfeni
bylo zjisténo, Ze pomérné dost zdkaznikl se o spole¢nosti dozvédélo pomoci webovych
stranek, avSak opravdu malé procento se o spolecnosti dozvédélo diky jeji facebookové
strance. Facebook nabizi okamzitou zpétnou vazbu a udrzuje spolec¢nost kazdy den
v pfimém kontaktu s jejimi zdkazniky. Diky nizkym nékladim na provoz facebookové
stranky a jejimu vysokému dosahu je opravdu snadné zacit podnikat a rozSifovat sviy
business skrze toto mocné medium. Mym doporucenim je vyrazné investovat do faceboo-

kové stranky spolecnosti a snaZit se aktivné touto cestou oslovit Siroké spektrum klientd.
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Vyhody investice:

— Nizké naklady.
— Obrovsky dosah.
— Ptimy kontakt se zakaznikem.

— Témér okamzitd zpétnd vazba.
Nevyhody investice:

— Casova narocnost.
10.5.5 Personal

10.5.6 Zakaz koufeni ve firemnich autech

Castym problém dle piipominek zakazniktl bylo zakoufené prostiedi uvniti auta. Doporu-
coval bych spolecnosti Taxi Zlin vydat zakaz koufeni v auté pro jejich fidice a v pfipadé

jeho nedodrZeni zaméstnance nélezité potrestat.

10.5.7 ZvySeni jazykové vybavenosti personali

Dalsim nedostatkem spolecnosti Taxi Zlin je jazykova vybavenost personalu. JelikoZ taxis-
luzba je nedilnou soucésti cestovniho ruchu, setkévaji se jeji zaméstnanci se zdkazniky
z jinych zemi. Castym problém zde je domluva zaméstnance taxisluzby se zakaznikem,
ktery neovlada nasi fe¢. Doporucoval bych zavést podminku pro uchazece o tuto praci ale-

sponl ¢astecnou znalost anglického jazyka.

10.5.8 Dispecink

Nevyhodu také vidim v omezené pracovni dobé dispecinku, ktery ve spole¢nosti Taxi Zlin
funguje pouze o vikendech. Ptes tyden pfijimaji objednavky samotni fidi¢i, coz je nuti tele-
fonovat za jizdy. Nejenze tato skuteCnost predstavuje neprofesionalni ptistup spolecnosti,
ale také ohrozuje bezpecnost zdkaznika z divodu rozptyleni pozornosti fidice. V dalsi fad¢
zakaznika miZe obtéZovat, Ze vedle néj stale nékdo telefonuje. Doporucil bych zaméstnat

dispecery na plny tivazek, kteti by zajist'ovali objednavky 24 hodin denn¢ 7 dnti v tydnu.
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10.5.9 Dress Code

Jelikoz spolecnost Taxi Zlin nepouziva zadny dress code, doporucoval bych zavést firemni
standardy pro fidiCe. Za postacujici povazuji kalhoty a kosili, coz pro vétSinu zaméstnancii
neznamend zadné vedlejsi naklady. Za zcela nevhodné povazuji teplaky ¢i Sustdkové sou-

pravy.

10.6 Casova, nakladova a rizikova analyza

Realizace vyse uvedenych navrhi vyzaduji penize, ¢as a pro firmu pfedstavuji i urcita rizi-

ka.

10.6.1 Vozovy park

Zvyseni kvality vozového parku lze dosdhnou koupi novych ¢i ojetych vozi. Doporucil
bych dovoz ojetych vozii mladSiho roku vyroby z némeckého trhu, kde se nachéazeji auta
v leps$im stavu nez na tuzemském trhu a za nizsi cenu. Znacku bych volil Volkswagen Tou-
ran, pohanény CNG motorem a s rokem vyroby 2012. Nasledujicim krokem by byl polep
automobilu, ktery by vozu dodal autenticky vzhled spole¢nosti Taxi Zlin. V posledni fadé

by naklady na firemni vozy ptfedstavovala koupé nového taxametru a led svitilny.

—  Koupé vozu:
e Cas dodani: odviji se od doby potfebné pro sehnani vhodného vozu na né-
meckém trhu. Samotny dovoz by mohl byt odhadovan na 1 den. Celkova
doba dodani je odhadovéana na 1-3 tydny.

e Naklady: Tabulka ¢. 22 ukazuje rozpis celkového poctu vozi.

Tab. 22 - Naklady na porizeni automobilu (vlastni zpracovani)

Typ Cena Pocet Cena celkem

Auto 240 000 K¢ 15 3 600 000 K¢
Néklady spojené s dovozem 2 000,00 K¢ 15 30 000 K¢
Cena celkem 3630 000,00 K¢

e Rizika: zejména z hlediska nakupu, garance a nasledné reklamace.
— Polepy aut:

e Cas dodani: primérna doba trvani tohoto procesu je 2-3 dny.
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e Naklady: tabulka ¢. 23 ukazuje cenovy rozpis polepeni aut.

Tab. 23 - Naklady na polep auta (viastni zpracovani)

Typ Cena Pocet Cena celkem

Polep auta 20 000 K¢ 15 300 000 K¢

e Riziko: odlepeni, tvorba bublin, protrzeni.
— Taxametr, svitilna:
e Cas dodani: Pii objednani zboZi na internetovych strankach se doba dodani
pohybuje okolo 2 pracovnich dnti.

e Néklady: budou zobrazeny v nasledujici tabulce ¢. 24.

Tab. 24 - Naklady na porizeni led svitilny a taxametru (vlastni zpracovani)

Typ Cena Pocet Cena celkem
Led svitilna 1200 K¢ 15 18 000 K¢
Taxametr 11 000 K¢ 15 165 000 K¢
Ostatni naklady 3 000 K¢ 15 45 000 K¢
Cena celkem 228 000 K¢

e Riziko: Pofizeni téchto polozek se sebou nenese Zzadné riziko zplsobené
jejich volbou, jelikoz jsou nezbytnou soucésti provozu sluzby a jsou nena-

hraditelné.

Celkové néklady vynaloZené na koupi firemniho vozu véetné jeho nezbytné vybavy na

provoz taxisluZby jsou zobrazeny v nésledujici tabulce €. 25.

Tab. 25 - Cena porizeni vozu taxi (vlastni zpracovani)

Typ Cena Pocet Cena celkem

Celkové néklady na potizeni 277 200,00 K¢ 15 4 158 000,00 K¢
firemniho automobilu

10.6.2 Socialni sité

Investice do socialnich siti by nemusela byt tak vysoka. Stacilo by vyuZit stavajicich za-

meéstnancl spolecnosti na administrativnich pozicich, kterym by byl rozsifen okruh jejich
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¢innosti. Néklady by se mohly projevit pouze zvySenim mzdy napiiklad o ¢astku 1000 K¢.
Riziko zde ptedstavuje pouze nezajem cilové skupiny o tuto formu marketingové komuni-

kace.

10.6.3 ZvySeni jazykové vybavenosti personalu

K vyfteseni tohoto problému by mohla pomoci hromadna skoleni fidict taxisluzby, kterd by
se mohla konat v prostorach spole¢nosti. Skoleni by probihalo jednou za tyden, kde by
byly zaméstnanciim poskytnuty zaklady komunikace v anglickém jazyce, tématicky zamé-
fené na sluzby zahrani¢nim zakaznikim. Takovy kurz pfi vyuziti externiho lektora by spo-
le¢nost stal cca 400 K¢ na hodinu. Druhou variantou jsou poukazy na lekci angli¢tiny ve
vysi 2000 K¢, které by dostal kazdy zaméstnanec. Zlepseni by bylo znatelné v obou varian-
tach jiz v fadech né€kolika mésicl. Je zde riziko, Ze si n€ktefi zaméstnanci neosvoji za-

kladni znalosti jazyka ani po absolvovani kurzu.

10.6.4 Dispecink

Zaméstnani osoby, ktera by zastavala roli dispecera, by nemuselo byt z ¢asového hlediska
nijak naro¢né na realizaci. Jednalo by se o 4 osoby, které by se po 12 hodinach stfidaly
v kancelarich Taxi Zlin. Jednalo by se o investici ve vysi 100 K¢ za kazdou hodinu

v meésici. V tomto zlepSeni zadné riziko neni.

10.6.5 Dress Code

Jelikoz spolecnost nevyuziva zadné predepsané zasady, co se tyCe obleCeni jejich zamést-
nanct, zavedl bych zde povinnost nosit v pracovni dob& kalhoty a koSili. Pokud se jedna
o naklady, pfispévek by mohl byt do vySe 500 K¢ na zaméstnance, které by firma zaplatila
po piedlozeni uétenky o koupi odévu. ZlepSeni je mozné realizovat do jednoho tydne. Ri-
ziko pfedstavuje, Ze zaméstnanci nebudou tento dress code dodrZovat nebo Ze zakaznici

tuto zmeénu neoceni.
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ZAVER
Oblast ptfepravnich sluzeb je dynamickym odvétvim, které na jejich poskytovatele klade

¢im dal vyssi naroky. Proto je diilezité znat své slabé a silné stranky, konkurenci a hlavné

zakazniky, na kterych vse stoji.

Cilem mé bakalarské prace bylo zjistit spokojenost zakazniktl s kvalitou sluzeb spole¢nosti
Taxi Zlin a navrhnout vylepseni stavajici nabidky sluzeb a rozsifeni o sluzby nové. Spoko-
jenost zakaznikll jsem zjiStoval na zdklad¢ dotaznikového Setieni a také na zakladé mé

dlouhodobé zkuSenost pfi vykonu préace v této spolecnosti.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na seznameni se zakladnimi pojmy tykajicich se tématu baka-
larské prace. Jsou to pojmy jako marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb,

marketingové planovani a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti seznamuji ¢tendie s nabizenymi sluzbami spole¢nosti Taxi Zlin a historii

mésta Zlina.

Ackoli Taxi Zlin patii k nejvyuzivanéjsi taxispolecnosti ve Zlin¢, dovolil jsem si navrhnout
spole¢nosti urcitd doporuceni a opatieni, kterd by meéla vést k posileni konkurenceschop-
nosti a ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. Tato doporuceni a opatfeni vychazi
z analyz, provadénych v praktické ¢asti. Jednalo se o SWOT analyzu, PEST analyzu a Por-

terovu analyzu péti konkurencnich sil.

Pro hodnoceni spokojenosti zakaznikl s poskytovanymi sluzbami jsem pouzil dotaznikové
Setfeni. Ackoli se jedna o predniho zlinského provozovatele taxisluzby, zdkaznici nebyli ve

vSech smérech spokojeni, coZ mne také vedlo k ur€itym doporucenim.

Zjistit potfebné informace tykajici se bakalaiské prace mi pomohly nejen vysledky dotaz-
nikového Setfeni, ale také odborna literatura, internetové zdroje a interni zdroje.

Cil préace byl splnén a vysledky pouzitych analyz a nédsledné navrhy a doporuceni ke zvy-

Seni kvality sluzeb jsou uvedeny v samostatnych kapitoléach.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Wi-Fi  Wireless fidelity

MHD M¢éstska hromadna doprava
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik spokojenosti
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni nésledujiciho dotazniku.

1. Jak jste se dozvédéli o Taxi Zlin?

Webové stranky
Facebook
Reference pratel
Radio

Letaky

I I Y O O N O

Prosté¢ jsem nasedl/a do prvniho taxiku, ktery jsem vidéla

2. Byla to vaSe prvni jizda?

[1 Ano
[l Ne

3. Byli jste spokojeni s komunikaci s dispe¢inkem?

Vyborna
Chvalitebna
Dobra

Dostate¢na

O O o O o

Nedostate¢na

4. Uvitali byste objednavku pres mobilni aplikaci?

[1 Ano
[l Ne

5. Jak hodnotite Fidice? (komunikace, pFijemné vystupovani, ochota, profesiona-
lita)

1 Vyborna
[0 Chvalitebna



[0 Dobra
[1 Dostatec¢na
[1 Nedostate¢na

6. Jak hodnotite technicky stav voza?

Vyborna
Chvalitebna
Dobra

Dostatecna

O O O o O

Nedostate¢na

7. Jste spokojeni s cenou za sluzby?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Ne

[ I R

8. Jste spokojeni s interiérem vozidla?

[l Ano
[1 Ne

DEKUJI ZA VAS CAS.



