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Uvod

Cilem bakalaiské prace je pomoci marketingového vyzkumu vyhodnotit vnimani
spole¢nosti Ceské drahy, a.s., jako provozovatele osobni Zelezni¢ni dopravy a navrzeni
mozného feSeni, které povede ke zlepSeni pozitivniho vnimani tohoto dopravce nejen

v ocich stavajicich zakaznikl osobni Zelezni¢ni dopravy, ale i Siroké vetfejnosti.

V soucasné dobé, kdy dochazi k postupné liberalizaci trhu Zelezni¢ni dopravy spocivajici
ve vstupu jinych Zelezniénich dopravet do Ceské republiky, je velice duleZité znat nazory
a potfeby zakaznikli v oblasti osobni Zelezni¢ni dopravy a vetejnosti. Vzhledem k tomu, ze
spole¢nost pisobi na trhu jiz fadu let a jeji znacka je spojovana s urcitymi historickymi
aspekty, které neodpovidaji souCasné realité, je nutné spravné nastavenou marketingovou
strategii objasnit postaveni firmy, jeji aktualni hodnoty a v neposledni fad¢ nastavit cile
a vize, které jsou v souladu se souCasnymi trendy. Obraz firmy muze byt ovlivnén

historickym pohledem na provozovani zeleznice jako takové.

Neni mozné mit spokojené zakazniky a ziskavat nové, pokud je spolecnost jako takova
nebo znacka firmy vniména negativné. Pozitivné vniména firma ma potom daleko vétsi

Sanci uspét na trhu a byt uspésna v boji s konkurenci

Pro vyhodnoceni stavajici situace, jak je tato firma vnimana, byl proveden marketingovy
vyzkum, ktery poskytl potfebné informace o pozici firmy na trhu. Hlavnim cilem vyzkumu
bylo zjistit pomoci otazek sémantického diferencialu, jak spolecnost lidé vnimaji. Pro
zjisténi postaveni spolec¢nosti v konkuren¢nim prostiedi se vyzkum tykal i dvou dalSich
zelezni¢nich dopraved pusobicich v Ceské republice. Na zékladé ziskanych informaci
potom byly stanoveny kroky, které by mély ptispét k vylepSeni obrazu firmy a ptipadné by
mohly ptivést dals§i potenciondlni zakazniky. Za timto celem byla také provedena SWOT

analyza spole¢nosti Ceské drahy.

Teoreticka cast prace je zaméfena na marketing a marketingovy vyzkum. Popisuje proces
marketingového vyzkumu, typy marketingovych vyzkumii a zplsob sbéru dat v ramci
vyzkumu. Déle se tato ¢ast prace vénuje firemni identit¢ a image, vnimani znacky, analyze

image a metodam pro srovnani firem.



Prakticka cast obsahuje popis a charakteristiku zkoumanych firem, vlastni marketingovy
vyzkum, jeho analyzu a vyhodnoceni. V zavéru je navrzena marketingova strategie

vedouci k zlepSeni pozice firmy.

1 MARKETING

1.1 Marketing

Definic marketingu je celéd fada, nebot’ jde o velice slozitou disciplinu. Vybrat tedy jednu,
ktera dokonale vystihuje a popisuje marketing je takika nadlidsky vykon. Néco ovSem
ptece jen maji dle mého nazoru spole¢né. Pro vSechny definice je alfou a omegou zakaznik

a jeho potieby, které se snazi firma uspokojit s ur€itym ziskem.

Jednu z definic marketingu uvadi P. Kotler: ,,Marketing je veda a umeni objevit, vytvorit
a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud
nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu
a potencialni zisk. Presné urcuje, které trini segmenty je spolecnost schopna nejlépe
obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.“' Definice M. Foreta vidi
podstatu marketingu ve schopnosti ucinit z nabidky a spotfeby produktu odpovidajiciho

zékaznikovym potfebam mimotadny, nezapomenutelny zaZitek — hodnotu.*

Marketing by mél byt v soucasné dob¢ soucasti kazdé firmy, kterd ma ambice rozvijet své
podnikatelské aktivity, chce ziskat a udrzet urcité postaveni na trhu a uspé€sné pusobit na
zakaznika stavajici nebo potenciondlni. Vyznam marketingu nabira na dtlezitosti soubézné
s rostouci konkurenci, kterou jiz nalezneme v kazdém odvétvi podnikani, pfipadné lze
redln¢ predpokladat, Ze postupem casu vznikne. V soucasné¢ dob¢ je tak v podstaté
nutnosti, aby systematicky a soustavny marketing byl nedilnou soucasti managementu

spole¢nosti.

! KOTLER, Philip. MARKETING V OTAZKACH A ODPOVEDICH. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005.
6 s. ISBN 80-251-0518-0.
> FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 1 vyd. Bmo: Edika, 2012. 11 s. ISBN 978-80-266-0006-0.
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1. 2 Marketing sluzeb

Z hlediska marketingu je sluzba produkt, ktery se firma snazi ukazat zakaznikovi,
informovat ho o jeho moznostech, kvalitich a presvédcit ho, aby vyuzival pravé této
poskytované sluzby. Sluzbu na rozdil od vyrobku zékaznik nevlastni, pouze ji vyuziva,

resp. vyuziva jeji vyhody.

1.3 Marketing v dopravé
Marketing ve sluzbach a zejména sluzbach v dopravé ma jako kazdy marketing v urcité
oblasti trhu, sva specifika. Doprava je urcity specificky segment podnikéni, ktery ovliviiuji

ruzné aspekty.

Kazda poskytovana sluzba ma sva specifika a podle toho je tedy nutné nastavit konkrétni
marketingovou strategii. Zakaznici maji raznd ocekavani, kterd musi nabizena sluzba

splnovat.

Marketing v dopravé jak jej popisuje B. Rezniéek: ,, Dopravni marketing je specifickou
oblasti marketingu sluzeb aplikovanou v podminkach dopravnich sluzeb. Specifické
charakteristiky dopravnich sluzeb vsak na odvétvové (oborové) a podnikové urovni
vyvolavaji potiebu veétsiho zduraznéni nékterych marketingovych ndstrojii a/nebo jejich
rozdilnou aplikaci. Rovnéz prakticka aplikace nékterych marketingovych aktivit

r . r 14 r Ve r . ((3
v dopravnim podnikani ma urcita specifika.

Podobnou definici marketingu v dopravé ve své publikaci uvadi D. Jakubikova: ,, Dopravni
marketing je specifickou oblasti marketingu sluzeb aplikovanou v podminkdch dopravnich

. 4
sluzeb. “

V marketingu dopravy lze dopravni sluzbu definovat jako Cinnost pii pfemistovani

osoby/osob z bodu A do bodu B.”

> REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
13 s. ISBN 80-247-0051-4.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 32 s. ISBN
978-80-247-3247-3.

> Srov. REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 1 vyd. Praha: Grada Publishing,
2001. 13 s. ISBN 80-247-0051-4.
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Rezni¢ek specifikuje tyto &tyfi hlavni vlastnosti, které nejvice ovliviiuji marketingové
aktivity ve sluzbach dopravy: proménlivost, neskladovatelnost, nehmatatelnost,

nedélitelnost.’

Na charakteristickém trhu dopravy dochazi ke zvySovani intenzity konkurence. Vzhledem
k tomu je pro kazdou dopravni spolecnost dilezité zamé&fit svlij marketingovy koncept na

tvorbu zisku pomoci uspokojovani potieby zakazniki.’

Konkrétné u marketingu v dopravé miize zdkaznickd vefejnost ocekavat nasledujici

alternativni cile:

- Maximalizace spokojenosti zdkaznikii — cestujicich v osobni dopravé a dopravcii
v dopravé nakladni.

- Maximalizace vybéru poskytovatele dopravni sluzby a jeho doprovodnych sluzeb
— vybér ,,svého* dopravce, ,,svého* spoje.

- Maximalizace kvality zivota — dostupnost dopravni sluzby, jeji kvalita, cena
a v neposledni fad¢ taktéz vliv dopravni sluzby na Zivotni prostiedi mlze ptispivat

ke zlepseni kvality Zivota.®

1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze oznacit jako soucast marketingovych praktik a marketingového
mysleni. Aby bylo mozné nabidnout zakazniktim vyieSeni jejich potieb, je nutné tyto jeho
potieby znat. Proto je velice dilezité se zakazniky komunikovat a zjiStovat nejen jejich

potieby, ale také nazory, hodnoceni, pozadavky, atd.

Marketingovy vyzkum jako zptsob pro poznani. V marketingové praxi slouzi vyzkum jako
zdroj komplexnich, soucasnych a relevantnich informaci, které pomahaji pfi rozhodovani

a stanovovani marketingovych strategii.

¢ REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
16 s. ISBN 80-247-0051-4.

7 Srov. STUSEK, Jaromir. Zdklady marketingu v dopravé. 1 vyd. Praha: Credit Praha, 2002. 119 s. ISBN
80-213-0905-9.

¥ Srov. REZNICEK, Bohumil a Pavel SARADIN. Marketing v dopravé. 1 vyd. Praha: Grada Publishing,
2001. 19 s. ISBN 80-247-0051-4.
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M. Karlicek ve své publikaci definuje marketingovy vyzkum jako systematicky sbér,
analyzu a interpretaci informaci, které jsou nasledné ur¢itym nastrojem pro marketingova
rozhodovéni. Jde o proces, jehoz cilem je ziskdni a nasledné vyhodnoceni urcitych
informaci, pomoci kterych se snazime pochopit stav a vyvoj trhu. Clenit marketingovy
vyzkum je mozné podle celé fady hledisek. Vyzkumy mohou byt realizovany tzv. ad hoc,
tedy jednorazové k pochopeni a feSeni konkrétniho problému, anebo kontinualné resp.
longitudialn€é, provadéné opakované, pomoci kterych se snazime pochopit a sledovat

dlouhodobé zmény uréitého jevu — vyvoj poptavky, vyvoj volebnich preferenci, apod.’

2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

2.1 Podstata marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevSim
o zékaznicich. Tyto informace jsou ziskavany na zdkladé objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupli, které respektuji specifika slozité

socialng-ekonomické reality. '

Pro pochopeni zadkaznikli je nutné pracovat s urcitymi informacemi, daty, pro jejichz

ziskéani je mozné, mimo dal$i moznosti, vyuzit marketingovy vyzkum.

Spravné nastaveny marketingovy vyzkum umoziiuje analyzovat trh a poskytuje potfebné
informace. Tyto informace mohou pomoci v dal§im rozhodovani, provedeni nutnych
krokii, nastaveni strategie a sméfovani firmy. Pro vhodné nésledné kroky plynouci
z informaci ziskanych vyzkumem je také diilezit¢ mit dostatecné znalosti a piehled nejen
v marketingovém vyzkumu, ale marketingu jako takovém. Porozuméni dané problematice
1 z hlediska manazerskych a podnikatelskych ¢innosti teprve umozituje provadét spravna

rozhodnuti.

? Srov. KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 80 s.
ISBN 978-80-247-4208-3.

' Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 1 vyd. Praha: Grada
Publishing, 2017. 7 s. ISBN 978-80-271-0206-8.
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2.2 Proces marketingového vyzkumu

Samotny proces vyzkumu pak probiha v nékolika krocich, které na sebe navazuji, prolinaji
se a doplnuji. Z toho vyplyva, Ze pfipadné chyby v pocatecni fazi vyzkumu velmi znacné
ovlivityji vysledky a ziskané informace, coz mlze cely provedeny vyzkum znehodnotit.
Kazdému provadénému kroku marketingového vyzkumu je tedy nutné vénovat pozornost,

a to predevsim piipravné fazi procesu.

Marketingovy vyzkum je zdroj, ktery poskytuje komplexni, aktualni a relevantni informace

pro urcita rozhodnuti a stanoveni strategii.

Ucelem marketingového vyzkumu je shromazdéni, analyza a vyhodnoceni relevantnich

informaci tykajicich se stanovené oblasti.

Prostfednictvim marketingovému vyzkumu muizeme rozpoznat pozadavky, ocekavani,
spokojenost a v neposledni fadé vérnost a vnimani zédkaznikti. Vyzkum je hojné vyuzivan
v pfipadé zmén na trhu a pfi stanovovani nové marketingové strategie. Spravné
vyhodnoceni marketingového vyzkumu poskytuje informace, diky kterym zndme a jsme

schopni uspokojit potieby a ptani zékazniki 1épe, nez konkurence.

Kazdy marketingovy vyzkum je ve své podstaté jedineCny a podle povahy problému, za

jakym je zpracovavan obsahuje urcité zvlastnosti a specifika.

M. Foret rozdéluje proces marketingového vyzkumu do péti kroki:
1. definovani marketingového problému a cili vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdéni informaci,

4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledkil véetnd praktickych doporuéeni.'

" FORET, Miroslav. MARKETINGOVY PRUZKUM: POZNAVAME SVOJE ZAKAZNIKY. 1 vyd. Praha:
Computer Press, 2008. 23 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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Pro srovnani podle R. Kozla se proces marketingového vyzkumu stava z deviti bodt, které

jsou rozd&leny na &ast pripravnou a &ast realizadni, jak je znazornéno v obrazku &. 1.2

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovani problému, cile a hypotéz 5) Sbér dat

2) Orienta¢ni analyza situace a pilotaz 6) Zpracovani dat

3) Plan vyzkumného projektu 7) Analyza dat

4) Predvyzkum 8) Vizualizace vystupu a jejich interpretace
9) Prezentace doporuceni

Obrazek ¢. 1 Proces marketingového vyzkumu

2.3 Marketingovy problém a cile marketingového vyzkumu

Tematicky, obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméri kroky vyzkumu. Pokud neni
problém presné definovan, miize se stat, ze ndklady vyzkumu presahnou hodnotu jeho
prinosu. Hrozi totiz vazné nebezpeci, ze vysledky budou o nécem jiném, nez zadavatel

potiebuje, a tudiz se cely projekt stavd pro praktické Fizeni bezcennym. “"

Spravna identifikace problému umoziuje presné stanoveni cile (cilti) marketingového

vyzkumu a na zakladé toho ur¢ujeme dalsi postup pro ziskani pozadovanych informaci.

Velmi dilezité je potom odhadnout hodnotu informaci, které provedenym vyzkumem

ziskame. Vysledkem by mélo byt, Zze novym vyzkumem ziskame objektivnéjsi

v

a ptinosnéjsi informace, nez kterymi disponujeme, a ze jejich hodnota pfevazi ndklady na

tento vyzkum. 1

2 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 73 s. ISBN 978-80-247-7298-1.

3 FORET, Miroslav. MARKETINGOVY PRUZKUM: POZNAVAME SVOJE ZAKAZNIKY. 1 vyd. Praha:
Computer Press, 2008. 23 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

" Srov. FORET, Miroslav. MARKETINGOVY PRUZKUM: POZNAVAME SVOJE ZAKAZNIKY.
1 vyd. Praha: Computer Press, 2008. 24 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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2.4 Sestaveni planu vyzkumu
Po definovani problému a cile vyzkum je zpracovavan plan, ktery uptfesnuje pozadované
informace, zptsob jejich ziskdvani, zpracovani, vyhodnoceni a prezentaci vysledkl

vyzkumu.

Sestaveny plan vyzkumu poskytuje informace o ¢asové a finanéni naro¢nosti vyzkumu,
slouzi jako podklad pro realizaci vyzkumu a umoziiuje kontrolu postupu provedenych
krokd.

Co konkrétné by mél plan vyzkumu obsahovat, uvadi naptiklad M. Foret.

- Formulaci zkoumaného problému nebo piredmétu. Teoretické uchopeni problému,
hypotézu feseni, stanoveni vyzkumného cile a jeho zdivodnéni.

- Predstavu, co od vyzkumu o¢ekdvame ve vztahu k aktudlnim znalostem.

- Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdrojt.

- Vymezeni zdkladniho souboru respondentii. Velikost a sloZzeni vzorku. Misto a ¢as
uskutecnéni vyzkumu.

- Rozhodnuti jaka technika vyzkumu bude pouzita a stanoveni vhodnych nastrojti pro
vyzkum.

- Stanoveni, jakym zptisobem budou respondenti kontaktovani.

- Predvyzkum - pokud je to zadouci, je vhodné povést predvyzkum, diky kterému
prakticky ovéfime stanoveny postup.

- Vlastni provedeni vyzkumu — sbér dat.

- Statistické zpracovani ziskanych informaci.

- Prezentace vysledkl a prakticka doporuceni.

- Casovy harmonogram jednotlivych fazi vyzkumu. Urdeni odpovédného
pracovnika.

- Rozpoéet nakladii na provedeni vyzkumu. '’

S Srov. FORET, Miroslav. MARKETINGOVY PRUZKUM: POZNAVAME SVOJE ZAKAZNIKY.
1 vyd. Praha: Computer Press, 2008. 26 - 27 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
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2.5 Shromazdéni informaci

Sbér udaji je realizacni ¢asti vyzkumu, kdy jsou jiz sbirany vlastni pozadované udaje. Tuto
fazi marketingového vyzkumu Ize povazovat za finanéné nejnaro¢néjsi cast. V této Casti
vyzkumu se obvykle projevi chyby, kterych jsme se dopustili v pfipravné Ccasti.
Shromazd’ované informace tfidime podle nejriiznéjSich kritérii. Nejobvyklejsi jsou pak tato

¢lenéni informaci:

- primarni a sekundarni data,
- harddata (vysledky ¢innosti, chovani) a softdata (stav védomi),

- kvantitativni (méfitelné), kvalitativni (popisné, slovni).'®

2.6 Statistické zpracovani a analyza
Po ziskéani pozadované¢ho objemu dat je nutné pted vlastni analyzou a vypocty, z divodu

minimalizace moznych nepiesnosti, provést kontrolu a tpravu ziskanych dat.

Kontrola a uprava dat obsahuje tyto kroky: opravu chybnych dat, jejich roztfidéni,

kodovani proménnych a piipravu datové matice a dal3ich vstupt pro analyzu dat.'”

V ramci analyzy je provadéna vlastni analyticka prace se ziskanymi daty. K analytickému

zpracovani je vyuzivana celd fada zptsobt, které se lisi podle typu proménnych.

K vypracovani analyzy je nutné¢ vsSechna ziskand data, pokud jiz nejsou ziskévana
v elektronické podobé, prevést do elektronické podoby, aby bylo mozné snimi dale
pracovat a vyhodnocovat je. K provedeni analyzy vyuzivame rtznych programt od
zéakladnich a bézné dostupnych az po specidlni urc¢ené piimo k vyhodnocovani a prezentaci

marketingovych vyzkumd.

2.7 Prezentace vysledkii a prakticka doporuceni
Vysledky analyzy ziskanych dat (zdvére¢nd zprava) jsou prezentovany zpravidla pisemnou

prezentaci pomoci psané¢ho textu, graft, tabulek, atd. Soucasti interpretace vysledkl

'® Srov. FORET, Miroslav. MARKETINGOVY PRUZKUM: POZNAVAME SVOJE ZAKAZNIKY.
1 vyd. Praha: Computer Press, 2008. 25 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

7 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 100 s. ISBN 978-80-247-7298-1.
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analyzy je navrh feSeni problému (cile) marketingového vyzkum, ktery miize slouzit pro
dalS$i rozhodovani. Prezentace vysledkii nema striktné stanovenou strukturu, ovSem je

vhodné, poskytnout zadavateli relevantni informace a doporuc¢eni vhodnou formou.
Zaverecna zprava jak ji popisuje R. Kozel, by méla obsahovat tyto body:

1. Titulni strana.
Obsah.

Stru¢ny souhrn
Hlavni ¢ast.

Zavery a doporuceni.

Ptilohy.

S A T e B

Pouzit4 literatura.'®

3 TYPY MARKETINGOVYCH VYZKUMU

Po upfesnéni a stanoveni cile (ciltl) vyzkumu je zvolena vhodna metoda pro shromazdéni,

analyzovani a interpretaci ziskanych informaci.

Marketingovych vyzkumil je celda fada a lze je Clenit podle rtiznych kritérii. R. Kozel
rozdé€luje typy marketingovych vyzkumii dle nasledujicich deviti kritérii: dle ucelu; podle
ziskavani informaci; z hlediska Casu; dle zaméteni vyzkumu; podle predmétu zkoumani;

dle respondenti; dle metody zkoumani; miry zobecnitelnosti; izemi vyzkumu.'’

Marketingovy vyzkum dle ucelu

Monitorovaci vyzkum — slouzi ke sledovani prosttedi s cilem ziskani informaci.

'8 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 148 s. ISBN 978-80-247-7298-1.

1 Marketingovy vyzkum - EDULAM. EDULAM — EDUcation for LAbour Market [online]. Copyright ©
Moravska vysoka Skola Olomouc 2018 [cit. 17.05.2020]. Dostupné
z: https://www.edulam.cz/marketingovyvyzkum/.
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Explorativni vyzkum — vyzivame v pocate¢ni fazi; za pomoci prevazné sekundarnich
informaci ptfedbézné zkouma vychozi situaci a pomaha lepsi orientaci v dané problematice;

s jeho pomoci nachazime ucel vyzkumu.

Deskriptivni vyzkum — popisuje ur€ité jevy a procesy relevantni pro rozhodovani. Co, kdo,
kdy, kde a jak jsou nejcastéjsi otazky, na které prostiednictvi tohoto vyzkumu hleddme

otazky.

Kauzalni vyzkum — odhaluje piic¢inné zavislosti a vztahy vedouci k ur¢itym nésledktim.
Diky znalosti pfiCiny jistych jevii a vztahli mezi jednotlivymi ¢astmi muzeme Iépe
ptedpovidat budouci vyvoj.

Vyzkum budouciho vyvoje — vyuziva informace ziskané z deskriptivniho a kauzalniho

vyzkumt. Cilem tohoto vyzkumu je ziskat ucelené informace o mozném uspéchu

. I .20
navrzenych opatfeni v rdmci marketingu.

Clenéni marketingového vyzkumu podle ziskavani informaci
Marketingovy vyzkum podle zpiisobu ziskavani informaci ¢leni ve své publikaci R. Kozel

na:

Sekundérni — tento vyzkum pracuje s informacemi ziskanymi jiz dfive a vzdy pfedchazi

primarnimu vyzkumu.

Priméarni — informace jsou ziskavany pro tento konkrétni ucel. Vyzkum je realizovan

poprvé k ziskani specifickych dat.”!

Z uveden¢ho vyplyva, ze nasledné pouzitd primarni data k dalSim ucelim se stavaji

informacemi sekundarnimi.

% Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 152 s. ISBN 978-80-247-7298-1.
I Srov. KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni a kvalitativni

metody a  techniky, Pribéh a organizace, Aplikace , praxi, Prinosy a moznosti.
1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 118 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Marketingové vyzkumy z hlediska ¢asu

Pretest — realizujeme jej pied zahdjenim urcité marketingové aktivity. Tento vyzkum
predchdzi marketingovym rozhodnutim. Diky ziskanym informacim Ize predvidat G¢innost

vybranych opatfeni a pomaha volit dal3i postupy.?

Tracking — prib&zny vyzkum. Realizujeme jej v prabéhu marketingové aktivity. Uginky
marketingovych aktivit sleduje v prvotni fazi, pfipadné je realizovan v pravidelnych

intervalech.”?

Posttest — Diky tomuto vyzkumu Ize porovnat zménu oproti startovaci Grovni. Je tedy
vyuzivan po realizaci marketingovych rozhodnuti a mél by byt schopen zhodnotit pouziti

t&chto marketingovych kroka.**

Typy vyzkumu dle zaméfeni

Vyzkum trhu a poptavky — podstatou tohoto vyzkumu je trh. Velikost trhu, jeho struktura
a vneposledni fad¢ také vyvoj jsou hlavnimi oblastmi, kterym se tento typ vyzkumu

vénuje.”

Tento vyzkum mtizeme také provadét za ucelem zjiSténi informaci o dalSich tcastnicich
trhu. Pomaha ndm zorientovat se v podstatnych oblastech naseho podnikéani. Zamétujeme
se na ostatni subjekty, které plsobi ve stejné oblasti trhu. Pomoci tohoto vyzkumu se
snazime ziskat uzite¢na data o vSech ucastnicich trhu, ve kterém spole¢nost ptisobi a které
ovlivituji jeji ¢innost. Jedna se o informace o konkurenci, zakaznicich, dodavatelich,

distributorech a v neposledni fad¢ také vetejnosti.

** Srov. KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, Pribeh a organizace, Aplikace v praxi, Prinosy a moznosti. 1 vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. 116 s. ISBN 80-247-0966-X.

2 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 155 s. ISBN 978-80-247-7298-1.

* Srov. KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nove trendy, Kvantitativni a kvalitativni
metody a  techniky, Prubéh a organizace, Aplikace v praxi, Prinosy a moznosti.
1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 116 s. ISBN 80-247-0966-X.

» KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1 vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 33 s. ISBN 978-80-247-7298-1.
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Typy vyzkumii marketingového mixu

Marketingovy mix: prezentuje Ctyii parametry, jejichz pomoci urCujeme strategickou

pozici produktu na trhu.

Jak uvadi R. Kozel, jedna o tyto Ctyfi parametry: produkt, cena, distribuce a marketingova

komunikace.?®

NejcCastéji se pouziva oznaceni marketingovy mix 4P. Jedna se o zacateCni pismena

anglickych ekvivalentii:
Product — vyrobek; Price — cena; Place — misto, distribuce; Promotion — propagace.

Marketingovy mix pfirovnava J. Trucka ve své publikaci k Sachové partii a uvadi:
., Vsechna ctyri ,, P* marketingového mixu jsou stejné diilezita, pokud jedno chybi, nebo je
v marketingovém mixu zastoupeno nedostatecné, pak bude uvedeni produktu na trh znacnée
ztizeno, vyrazné opozdeéno a optimisticka ocekavani nebudou naplnena. Prosté
i v marketingu plati znamé pravidlo, Ze tetez se trha v misté nejslabstho clanku. Bez
marketingového mixu, at jiz aplikovaného uvédoméle, nebo intuitivne, vice ¢i méné

r v 14 r Vv v v . v r {K27
spravné, nelze uvest a na trhu uspésné a dlouhodobé realizovat Zadny produkt.

Rozdéleni vyzkumu dle predmétu zkoumani

Demoskopicky vyzkum — zkouma chovani trznich subjektti. Tento vyzkum subjektivity
trhu je zaméfen na charakteristiky osob, jejich chovani a osob jako takovych. Zaméfuje se
na vyzkum spotiebiteli (kupujicich), dodavateli (prodavajicich), konkurence

a distributorq.

Ekoskopicky vyzkum — zkoumé objekty trhu a jejich charakteristiky. Zaméfuje se na

sluzby, zbozi, vyrobky, potieby, znacky, reklamy nebo propagaci.

% KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni
a kvalitativni metody a techniky, Priibéh a organizace, Aplikace v praxi, PFinosy a moznosti. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2006. 118 s. ISBN 80-247-0966-X.

*" TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachovd hra: Vitézné strategie pro ziskani a udrzeni zdkaznikil.
1. vyd. Brno: BizzBooks, 2013. 33 s. ISBN 978-80-265-0054-4.
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Kombinace — v pfipad¢ potieby a vhodnosti jsou demoskopicky a ekoskopicky vyzkum

kombinovany.*®

Marketingovy vyzkum dle respondentt

Ptame se spotiebitelll — Casto se setkavdme s oznacenim B2C marketingovy vyzkum nebo

trh. To znamen4, Ze se dotazujeme piimo zakaznikti nebo koncovych spotiebitelt.
(B2C = business-to-customer).

Ptame se firem — B2B marketingovy vyzkum. V tomto vyzkume je respondentem firma,

ktera napiiklad kupuje zbozi sluzbu za ucelem jejich dalSiho prodeje.

(B2B = business-to-business).”’

Rozdéleni marketingového vyzkumu dle pouZitych metod zkoumani

Kvantitativni vyzkum — zabyva se statistickou analyzou dat. Pomoci této metody vyzkumu

ziskdvame odpovédi ,.kolik.*

., Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery slouzi ktomu, abychom mohli udaje
vypovidajici o kvalité mérit, kvantifikovat, prevést na kvantitu. Pri tomto procesu se
predevsim rozhodujeme, které kvantifikované udaje a pomocit kterych vyzkumnych procesii,

RS , 30
analyz je miizeme ziskat.*

Ziskavame informace o velikosti zkoumaného jevu ptipadné ndzoru v pozadovaném
vzorku cilové skupiny. Zakladnim ucelem takového vyzkumu je zjiSténi ciselnych
(méfitelnych) udaji, které miizeme vyhodnocovat, analyzovat a prezentovat pomoci grafi,

tabulek, atd.

¥ Srov. Marketingovy vyzkum - EDULAM. EDULAM — EDUcation for LAbour Market [online]. Copyright
© Moravska vysoka skola Olomouc 2018 [cit. 17.05.2020]. Dostupné
z: https://www.edulam.cz/marketingovyvyzkum/.

¥ Navody pro klienty - Sun Marketing . PPC reklama, tvorba webt, socialni sit¢ - Sun Marketing [online].
Copyright © [cit. 01.02.2020]. Dostupné z: https://www.sun.cz/nastroje/navody-pro-klienty.

% KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni
a kvalitativni metody a techniky, Priibéh a organizace, Aplikace v praxi, Prinosy a moznosti. 1 vyd. Praha:
Grada Publishing, 2006. 119 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Kvalitativni — tato metoda nam pomaha odpovédét na otdzku ,,proC.“ Analyzuje obsah

ziskanych informaci a zjistuje pti¢iny, proc se néco d¢je, resp. probehlo.

wKvalitativni vyzkum nachazi vyuziti v oblasti hledani hybnych mechanismu trhu, motivii
a stimulit kupniho chovan., kde se vyzkum posunuje na piidu psychologie a dalsich postupu

kvalitativniho charakteru."

Pomoci kvalitativniho vyzkumu se snazime porozumét zpiisobu rozhodovani zakaznikd,
jejich myslenkovym pochodiim spojenym s jejich rozhodovanim. Je nutné znat divody
nebo prekazky a také pozitivni 1 negativni asociace, které souviseji s predmétem vyzkumu
a maji tak vliv na rozhodovani ¢lovéka, zda si konkrétni produkt, ptipadné sluzbu koupi,

projevi k nim sympatie nebo bude upiednostiiovat nabidky konkurence.*>

Spoleénym metodologickym principem kvantitativniho a kvalitativniho vyzkum je

dotazovani.

Rozdéleni podle tizemi, ve kterém je vyzkum provadén

Podle tzemi provadéného marketingového vyzkumu R Kozel rozdéluje vyzkumy:

- mistni, regiondlni,
- narodni,
- mezinarodni,

- globalni.*?

' KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni
a kvalitativni metody a techniky, Priibéh a organizace, Aplikace v praxi, PFinosy a moznosti. 1 vyd. Praha:
Grada Publishing, 2006. 125 s. ISBN 80-247-0966-X.

32 Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 1 vyd. Praha: Grada
Publishing, 2017. 42 s. ISBN 978-80-271-0206-8.

33 Marketingovy vyzkum - EDULAM. EDULAM — EDUcation for LAbour Market [online]. Copyright ©
Moravska vysoka skola Olomouc, 2018 [cit. 24.03.2020]. Dostupné
z: https://www.edulam.cz/marketingovyvyzkum/.
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4 METODY SBERU DAT

4.1 Zakladni techniky sbéru dat marketingového vyzkumu

Mezi zékladni techniky patii: dotazovani, pozorovani, experiment.

Kazda z téchto zékladnich metod mé své vyhody a nevyhody. Zpiisob vyzkumu a technika
sbéru dat jsou vybirany podle celkového zaméteni vyzkumu, konkrétnich podminkéch,
vhodnosti a také cili vyzkumu. Rozhodnuti, kterd technika bude pouzita, je soucasti

pripravné casti vyzkumu.

4.2 Dotazovani

Nejcast¢jsi metodou sbéru dat je dotazovani. Nastrojem sbéru je dotaznik.

Dotaznik je v socidlnich vyzkumech, zejména téch kvantitativné orientovanych, velmi
castou formou sbéru ziskdvani informaci a dat. Vyhodou dotazniku je, Ze respondent mtize
vyplilovat dotaznik bez pfitomnosti tazatele a diky tomu nedochazi k piipadnému

moZnému pusobeni vlivu tazatele na povahu odpovédi respondenta.**

Respondentiim jsou zadavéany otazky a jejich odpovédi jsou pak podkladem pro ziskani
informaci (nazory, pocity, preference, vnimani), které nasledn¢ vyhodnocujeme

a analyzujeme.

Dotazovani mize byt provadéno osobné, telefonicky, elektronicky. Vybér nejvhodnéjsiho
typu ovlivituji rizné skutecnosti (charakter a rozsah informaci, sloZeni respondentti, atd.).

Vétsinou je vhodné tyto typy dotazovani kombinovat.*

V soucasné dobé je elektronické dotazovani zalozené na vyuzivani internetu na vzestupu.
K dotazovani je mozné vyuzivat elektronickou postu, riizné internetové aplikace, online
dotazniky a nové také stale rozSifenéjSi socialni sité. Velkou vyhodou tohoto
elektronického dotazovani je moznost uchovavani dat v elektronické podobé¢ a tedy i jejich

zpracovani a vyhodnoceni.

3 Srov. ROUBAL, Ondrej, Iva PETROVA a Frantisek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumii. 1. vyd.
Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2014. 71 s. ISBN 978-80-7408-092-0.

3 Srov. KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni a kvalitativni
metody a  techniky, Pribéh a organizace, Aplikace v  praxi, Prinosy a  mozZnosti.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 141 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Dotazovani je provadéno prostfednictvim dotaznikd. Jeho forma by méla spliiovat urcité
nalezitosti. Stejn¢ tak druh otdzek ma sva pravidla, kterd se snazime dodrzovat. Vedle
hlavni ¢asti otazek, diky kterym se snazime feSit stanoveny cil vyzkumu, by mél dotaznik

obsahovat i tzv. identifikacni otazky.

4.3 Pozorovani

Diky této metodé ziskavdme informace mimo jiné o chovani zakazniki, jejich poctu atd.,
a to bez nutnosti spoluprace pozorovaného, ktery se chova piirozené a jednd bez vlivu
jinych okolnosti. Hlavnim kritériem v pfipad¢€ pozorovani je, aby probihalo v pfirozeném,

resp. redlném prostiedi.

R. Kozel ve své publikaci definuje metodu pozorovani a jeho podstatu takto: ,, Podstatou
pozorovani je zamerné, cilevedomé a planované sledovani prave probihajicich skutecnosti,
aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval. Pozorovani se pouZiva predevsim
v kombinaci s jinymi metodami sbéru dat, predevsim s osobnim dotazovanim. V roli
pozorovatele vystupuje zpravidla clovek, ale uzZiva i rizné technické pomiicky (kamery,

magnetofony, chronometry apod.).“*®

Naptiklad R. Tahal, uvadi vhodnost pouziti metody pozorovani v piipadé etnografickych
vyzkumt. Tyto jsou zaloZeny na principu pozorovani cilové skupiny v jejich pfirozeném
prostiedi. Etnograficky vyzkum slouzi firmdm k porozumeéni chovani zakaznikii v kontextu
redlného prostiedi, coz jim mad pomoci ke specifikaci vlivil, které na uzivani produkt

(vyrobki, sluzeb) piisobi.*’

4.4 Experiment
Tento zplsob sbéru dat 1ze také oznaCovat jako pokus nebo test. Provadénim experimentu,
tedy testu - pokusu se snazime ovéfit dopad néjaké zamyslené zmény, kterou mame

v planu provést. Miize se napiiklad jednat a zménu ceny, zavedeni nového produktu,

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 179 s. ISBN 978-80-247-7298-1.

37 Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2017. 32 s. ISBN 978-80-271-0206-8.
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piipadné sluzby, zménu velikosti, obsahu, umisténi atd. Experiment vyuzivdme
v ptipadech, kdy by forma dotazovani pravdépodobné neméla pozadovanou vypovidajici
hodnotu, jelikoz bychom se dotazovali respondentti na budoucnost chovani, které Ize jen
stézi odhadnout. Experiment lze vyuzit napiiklad ve zjistovani téchto parametrti: jak by se
zachovali, jak by reagovali v urcité situaci, nebo jak by reagovali na ur€itou zménu, jaka

by byla jejich reakce v piipad¢, ze by produkt nebo sluzba doznaly néjakych zmén.

V ramci experimentu sledujeme chovani respondentd, které vyhodnocujeme na zaklade

piedem stanovenych ukazateli a parametrt.

V piipadé realizace experimentu se musime snazit eliminovat vnéjsi vlivy, které ovliviiuji
chovani zdkaznikli. Mohou ovSem nastat situace, kdy nejsme schopni tyto vlivy eliminovat
a dochazi tak ke zkresleni ziskanych informaci. Jedna se o specifick¢é zmény ovliviujici

chovani zakaznikl (ndlada, pocCasi, Casova tiser).

Experiment lze napiiklad vyuZit pfi testovani navstévnosti pobocek firmy, pokud se zkrati
oteviraci doba. V tomto pfipad¢ je dobré provést zménu na jedné vybrané pobocce a na
ostatnich pobockach ponechat béznou oteviraci dobu po dobu testovani. Tento experiment
muze trvat napiiklad jeden meésic. Nasledné se vyhodnoti rozdil névstévnosti

v experimentalni pobo&ce a v kontrolnich pobockach.*®

5 FIREMNI IDENTITA A IMAGE

5.1 Firemni identita — Corporate identity

Firemni identita je dilezitou soucasti firemni strategie a piedstavuje to, jak se firma
prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvkl. Predstavuje svoji jedineCnost, vyjadieni
sebe sama, svlj charakter a stejné¢ jako osobnost ¢lovéka mé své urCité vlastnosti
a charakteristiky. Do firemni identity také spadaji historie firmy, filozofie, kterou firma

zaujima, jeji vize a v neposledni fad¢ také etické hodnoty firmy. Podstatou firemni identity

* Srov. TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2017. 32-33 s. ISBN 978-80-271-0206-8.
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je komplexnost obrazu a tvofi ji celd fada néstroji, diky kterym tuto komplexnost

utvaiime.*’

5.2 Image

Definice image, jak ji popisuje, R. Tahal: ,.[mage znacky je tvorena emocionalni,
raciondlni a socialni rovinou. Znacku si miizeme predstavit jako cibuli, ktera ma mnoho
vrstev, kladenych jednu na druhou. Nékteré vrstvy jsou ziejmé a lidé o nich jednoduse
mluvi a snadno je popisuji, jiné jsou skryté pomerné hluboko a respondenti je popisuji se
znacnou obtiznosti. Stejné jako u cibule se vyzkumnik musi pomoci riiznych technik
prokousavat uvedomélymi i podvedomymi aspekty vnimani znacky az ksamotnému

., 40
jadru.

Na obréazku &. 2 jsou znazornény atributy znacky.*!

racionalni
emocionalni

socialni

Obrazek ¢. 2 Atributy znacky

Obraz firmy tvoii to, jak je vnimana vefejnosti, jak ji vnimaji zdkaznici, investofi,

dodavatelé, atd. (z vnéjsi strany), a také to jak ji vnimaji zaméstnanci (vnitini strana).

Image firmy je soucésti nebo produktem firemni identity ,,pro sebe* (jaka chce firma byt)

a soucasne¢ je také zejména identitou firmy ,,pro druhé* (jaka firma je).

% Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 10 s. ISBN 978-80-271-2841-9.

“ TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2017.235 s. ISBN 978-80-271-0206-8.

*I TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2017. 235 s. ISBN 978-80-271-0206-8.
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J. Vysekalova definuje firemni identitu a image takto: ,,Firemni identita je to, jaka firma je

nebo chce byt, zatimco image je verejnym obrazem této identity.“*

5.3 Vnimani znacky
Tento proces zjistuje veskeré nalezitosti, které se vénuji okruhlim souvisejicim s vlastni

existenci a znamosti znacky.

Konkrétni témata, kterym se vénuje vnimani znacky lze podle M. Foreta specifikovat

takto:

- zda ajak je znacka znama (pozitivné, negativng),
- proc je znacka vyuzivana (asociace, které vzbuzuje),
- vng&jsi znaky, projevy (co je vnimano pfedevsim a jak intenzivng¢),

- image znacky.”

Firemni identit¢ a tedy 1 celkovému vnimani znacky vénujeme zvySenou pozornost

z rznych divodli a v ruznych situacich. V urcitych situacich a obdobich je budovani

vvvvvv

Mezi situace, kdy je dlleziti se vénovat firemni identit¢ patii napiiklad:

- zména spolecenského prostiedi,

- zmgéna vefejného minéni,

- zmény na trhu,

- zvySeni konkurence,

- restrukturalizace firmy,

- zména ve vedeni firmy,

- firma ma problémy s obsazovanim pracovnich mist,

- pili§ restriktivni obraz firmy.**

2 VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 12 s. ISBN 978-80-271-2841-9.

* FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2003. 122 s. ISBN 80-247-0385-8.

* Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 17 s. ISBN 978-80-271-2841-9.
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Vnimani urcité firmy vefejnosti je ovlivnéno celou tadou faktorti, které se vzajemné
prolinaji. Nazor na urcitou firmu muze byt ovliviiovan marketingovou komunikaci firmy,
tradici, socidlnim prostfedim, vzdélanim atd. To jak je firma vnimana se projevuje nejen ve
vztahu k zékaznikovi, ale i v dalSich vztazich. Muze se jednat napiiklad o obchodni
spoluprace, vyjednévaci pozice a v neposledni fadé také o trh prace. Cim 1épe je obchodni

firma vnimana, tim vice je nabizena pracovni pozice firmy atraktivnéjsi.

5.4 Analyza image

Analyza image je provadéna jak za tucelem jeho definovani, tak provedeni zmény
pozadovanym smérem. Pro uspésné fungovani firmy je vhodné analyzu image provadét
a vyhodnocovat opakované v pravidelnych intervalech, coZ ndm poskytne uzitecnd data,
ktera miizeme srovnavat, vyhodnocovat a vCasné reagovat na stavajici stav, okolnosti
a skutec¢nosti na trhu. Davodu k provedeni analyzy image je cela fada, mezi hlavni lze fadit
tyto: nedosazeni oc¢ekavanych vysledkll, zavedeni nové znacky nebo naptiklad otevirani

. y T . 45
nové pobocky a samoziejmé s ptichodem nové konkurence na trh.
Tti zakladni komponenty tvofici analyzu image firmy:

- emoce (firmy jsou hodnoceny na zaklad¢ pociti),
- poznavani (subjektivni znalost o firmg),
- aktivni nebo také behaviordlni komponent — aktivita spojend s piredmétnou

firmou.*®

Realizace kvalitni a vérohodné analyzy image neni jednoduché. Jako podklad je nutné mit
k dispozici relevantni data, se kterymi dal pracujeme a vyhodnocujeme je. K provedeni
vhodné analyzy vyuzivdme rizné metody. Vybér takové metody je odvisly od rtiznych

faktord.

K méfeni vnimani postojii dotazovaného vuci firmam, ale také lidem, mySlenkam nebo

vécem lze vyuzit otazek sémantického diferencidlu - jedna se o hodnoceni postoje.

* Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 144 s. ISBN 978-80-271-2841-9.
* Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 145 s. ISBN 978-80-271-2841-9.
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Sémanticky diferencial je jednou ze zazitych a osvédcenych metod méteni image. Jednou
z dalSich metod méfeni loajality, spokojenosti, hodnoty pro zakaznika a také ochoty
doporucit je naptiklad metrika NPS, tedy ,,net promoter score” nebo k vyzkumu image

a vnimani znacky v konkuren¢nim kontextu vyuzivame tzv. ,,brand power.*

5.5 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferencial je jednou z nejvhodnéjsSich a casto vyuzivanych metod, kterd slouzi
jako podklad pro srovnani konkuren¢nich znac¢ek nebo firem. Touto metodou lze sledovat,
porovnat a vyhodnotit, jak jsou urcité (konkurencni) firmy vnimany zékazniky.
Vyhodnoceni probihd tak, Ze odpovédi na jednotlivych Skalach secteme, vypocitame
primér hodnoceni na Skéale a zanesenim téchto ziskanych hodnot do grafi ziskdme tzv.

skalovy profil."’

J. Vysekalova popisuje sémanticky diferencial jako metodu, jejiz princip spociva

v zachyceni subjektivnich pociti a domnének, které interpretujeme na objektivni bazi.*®

Obdobnou definici uvadi ve své publikaci také R. Kozel, kde sémanticky diferencial
popisuje jako techniku pfevodu vnimani nebo subjektivni pfedstavy o zbozi, znacce, firme
do kvantitativni podoby, coz ndm umozni srovnani subjektivnich vjemu. Na pocatku této
techniky je faktorova analyza a vystupem je sémanticky profil. Faktorovou analyzou

v tomto piipadé uvazujeme uréitou konstrukei bipolarnich §kal.*’

Pii tvorbé této metody sestavujeme vhodné dvojice protikladnych atributli, které jsou
respondenty hodnoceny na bodové Skéle, tzn., Ze urCitym atributim pfifazuji urcitou
hodnotu na stanovené stupnici. V praxi pak lze vysledky této metody prehledné

a jednoduse prezentovat.

" Srov. FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: Jak poznavat své zakazniky. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. 39-40 s. ISBN 80-247-0385-8.

® VYSEKALOVA, Jitka, Jiti MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 151 s. ISBN 978-80-271-2841-9.

¥ Srov. KOZEL, Roman a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, Kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, Pribeéh a organizace, Aplikace v praxi, Prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2006. 131 s. ISBN 80-247-0966-X.
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Sociologicka encyklopedie popisuje sémanticky diferencial jako Skalu, ktera se vytvari
mezi dvéma protikladnymi ptivlastky. VétSinou byva tato skala péti nebo sedmi stupnova.
Odkazuje také na tzv. ,,Osgoodiv sémanticky diferencial,” kdy tyto ptivlastky nejsou
vybirany nédhodné, ale tzv. faktorovou analyzou, kterou jako prvni provedl CH. E. Osgood.

V jeho pojeti ma sémanticky prostor tii dimenze:

1. hodnoceni (napf. dobry vs. Spatny, krasny vs. osklivy),
2. intenzitu (silny — slaby, velky vs. maly),

3. aktivnost (aktivni vs. pasivni, rychly vs. pomaly).”

5.6 Brand power
Dalsi z mozZnosti vyzkumu image a vnimani znacky v konkurenénim kontextu je vyzkum

,brand power.*

Brand power je standardizovany vyzkum zaméteny pfedevSim na pozici a vnimani znacek
v riznych kategoriich mezi sebou. K této analyze jsou vyuzivany rizné techniky jako:
asociace spojené se znaCkou (charakterizace znacky), hodnoceni znacky (zjistuje miru
souhlasu s tvrzenimi o znacce), tfidéni znacek sefazuje znacky podle jednotlivych

atributi).

Informaci o  pozici  znaCky  nasleduje  analyza  imageovych  atributl:

- pozitivnich pilift znacky (energie, unikéatnost, prosperita),

- negativnich pilita znacky (zkostnat&lost, zastaralost, nezabavnost).”'

5.7 Net Promoter Score
Dalsi dtlezitou metodou, ktera pomaha vyhodnotit a posoudit vnimani spole¢nosti, znacky
je tzv. Net Promoter Score (NPS), ktera méti zkusenosti zakaznikli a ochotu doporucit tuto

firmu, znacku. Pohled na to, jak firma funguje jako dodavatel, jak urcity produkt spliiuje

0 Srov. Diferencial sémanticky — Sociologicka encyklopedie. [online]. [cit. 02.07.2020]. Dostupné
z: https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/.

°! Srov. VYSEKALOVA, Jitka, Jifi MIKES a Jan BINAR. Image a firemni identita. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2020. 164 s. ISBN 978-80-271-2841-9.
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pozadavky a ocekavani zakaznikii mutZze poskytnout tzv. méfeni zédkaznické zkuSenosti.
Metoda NPS funguje naptiklad tak, ze v ramci marketingového vyzkumu respondenti na
stupnici od jedné¢ do deseti vyjadiuji svoji loajalitu ke znacce. Napt. Doporucil byste

uréitou firmu? 0 = rozhodné NE a naproti tomu 10 = rozhodng ANO. >
Nasledné vyhodnoceni pak R. Kozel rozdéluje takto:

1. Ptiznivci (to se tyka skore 9 — 10) jedna se velmi loajalni ptiznivce,
2. Pasivni (skore 7-8) spokojeni zakaznici, ktefi vyuziji i sluzeb konkurence,
3. Odptrci (se skoére 0-6) nespokojeni zékaznici, ktefi v podstaté svymi néazory

poskozuji firmu, znacku. >

R. Kozel poukazuje na to, ze piestoZze je tato metoda velmi oblibend a popularni
u manazerd, je tento koncept kontroverzn¢ vniméan akademickou spolecnosti, jelikoz
vystupy jsou velmi ovlivnény nejen kulturnim a socialnim prostfedim, ale také obory, ve

kterych firmy podnikaji.*

6 HODNOCENE SPOLECNOSTI

Podstatou provedeného marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak je vefejnosti vniméana
spole¢nost Ceské drahy, a.s. K porovnani aktualniho postoje vefejnosti byly v ramci
vyzkumu hodnoceny a porovnavany také dal$i dvé spolecnosti podnikajici v osobni
zelezni¢ni doprave. Jednd se o spoleCnosti, které plisobi na trhu dopravy jiz delsi dobu
a kazda ma urcitou pozici na trhu Zelezni¢ni dopravy, minimaln€ na urCitych usecich
zelezni¢ni dopravy. Marketingovy vyzkum byl tedy zaméfen na tfi spolecnosti: Ceské

drahy, a.s., Regiolet, a.s., a Leo Express Global, a.s.
Spole¢nost Ceské drahy, a.s., - provozuje vlaky CESKE DRAHY.

Spolecnost RegioJet, a.s., - provozuje vlaky REGIOJET.

%2 Srov. KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 238 s. ISBN 978-80-247-7298-1.
% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 246 s. ISBN 978-80-247-7298-1.
> KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 247 s. ISBN 978-80-247-7298-1.

31



Spolecnost Leo Express Global, a.s. — provozuje vlaky LEO EXPRESS.

6.1 Ceské drihy, a.s.

Jedna se o tradicni firmu, jejiz plisobnost v zelezni¢ni dopravé je letitd a zasahuje jiz do
pocatku vzniku Zelezniéni dopravy na tizemi Ceské republiky. Vznik akciové spolegnosti
se datuje k roku 2003, kdy nastal zasadni zlom ve fungovéni Zelezni¢ni dopravy v Ceské
republice a tak 1 v pusobeni firmy. V tomto roce doSlo k restrukturalizaci zelezni¢ni

dopravy a spravy Zelezniéni dopravni cesty v Ceské republice.

Zakonem &. 77/2002 Sb., vznikly ke dni 1. 1. 2003 ze statni organizace Ceské drahy dva
néastupnické subjekty: Ceské drahy, akciova spole¢nost a Sprava Zelezniéni dopravni cesty,
statni organizace, (dnes Sprava Zeleznic, stitni organizace), mezi které byl v souladu

s timto zdkonem rozdélen majetek byvalych Ceskych drah, statni organizace.

Pavodné byly Ceské drahy také provozovatelem (nikoliv viak vlastnikem) vsech
celostatnich a vétSiny regionalnich drah, ale tato ¢innost je od 1. Cervence 2008 vyclenéna

do Spravy zeleznic, statni organizace.

Nasledn¢ dochazelo k dalsim restrukturalizacim a reorganizacim a byly z této akciové
spolecnosti posupné¢ vyclenény dcefiné spolecnosti. Mezi nejvyznamnéj$i patii:
CD Cargo, a.s., kterd se zabyva nakladni dopravou, CD — Telematika, a.s., poskytovatel
internetovych a datovych sluzeb, dile potom DPOV, a.s., opravujici kolejova vozidla nejen
Ceskych drah, a.s. Mezi dal§i patii Vyzkumny Ustav Zelezniéni, a.s., ptisobici v oblasti
odbornych sluzeb ve zkuSebnictvi a expertni ¢innosti pro Zelezni¢ni systémy. Celkem je

téchto dcefinych spole¢nosti 12.>

Hlavni ¢innosti spolecnosti Ceské drahy, a.s., se tak stala osobni Zelezni¢ni doprava.

Spolecnost se hrd¢ pasovala do pozice ndrodniho dopravce, ktery plisobi nejen na uzemi

Sf Ceské drahy, a. s. | Organizaéni struktura. Ceské drdhy, a. s. | Uvodni stranka [online]. Copyright © 2007
Ceské drahy, a. s. [cit. 02.03.2020]. Dostupné z: http://www.ceskedrahy.cz/skupina-cd/organizacni-
struktura/-801/.
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celé Ceské republiky, ale také své vlaky vypravuje i do zahrani¢i. Spole¢nost provozuje

vlaky Ceské drahy.

Jedinym akcionatem Ceskych drah je Ceska republika. Nejvys§im organem spolednosti je
Valnd hromada. Stat vykonavd sva prava jediného akcionafe ve spolecnosti

prostiednictvim fidiciho vyboru.

Jedna se o nejvétsiho Zelezniéniho dopravce v Ceské republice. Hlavnimi odbérateli jsou
kraje a Ceska republika zastoupend Ministerstvem dopravy. Dale provozuje vlaky na

vlastni komer¢ni riziko.

V posledni dobé se spolecnost snazi investovat pfedevSim do modernizace vlakovych
souprav tak, aby byla schopna uspokojovat pozadavky cestujicich a obstala v porovnani
s konkurenci. Dalsi oblasti, které¢ spolecnost vénuje zna¢nou pozornost, jsou poskytované
sluzby jako rozsiteni wifi do vétSiny vypravovanych vlakl a ptfedevs§im jednoduchy online

prodej jizdenek.

Zakladni informace o spolecnosti:
Obchodni firma: Ceské drahy, a.s.
Den zapisu: 1. 1. 2003

Sidlo: Praha 1, Nabiezi L. Svobody 1222, PSC 110 15
ICO: 70994226

Pravni forma: Akciova spolecnost
Nejvyssi organ: Valna hromada
Kontrolni organ. Dozor¢i rada
Statutarni organ: Predstavenstvo
Akcionaf: Ceska republika

Zékladni kapital: 20 000 000 000,- K&
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Akcie: 20 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 1 000 000 000,- K&°

Podet piepravenych cestujicich v roce 2019: 182 100 000 osob’’

Pocet vypravenych vlaki v roce 2019: 2 165 601°®

Podet zam&stnanci (rok 2019): 14 643.%°

6.2 RegioJet, a.s.

Spole¢nost RegioJet, a.s., vznikla vroce 2009 jako dcefinad spolecnost STUDENT
AGENCY a od roku 2011 provozuje pravidelnou osobni Zelezni¢ni dopravu na trasach
v Ceské republice a na Slovensku na trase Praha — Ostrava — Zilina - Koice. Od roku 2015
potom také na trase Praha — Olomouc — Pierov — Staré Mésto u Uherského Hradisté. Na
objednavku statu potom na trase Brno — Bohumin. Spolecnost planuje, Ze se zcastni
tendri na provozovani vnitrostatnich linek ve vefejném zajmu (vlakové spoje objednané
Ministerstvem dopravy a kraji), a to jak v Ceské republice, tak na Slovensku. Spole¢nost se
prezentuje tim, ze ve svych vlacich snazi udrzet vysoky standart sluzeb — luxusni
a pohodiné vlakové soupravy, dokonaly servis, kvalitni pfipojeni k wifi a zdbavnimu
portalu.®® Mimo osobni Zelezni¢ni dopravu provozuje spole¢nost autobusovou dopravu, ze

které spolec¢nost diky ziskanym zkuSenostem ptesla pravé na dopravu Zelezni¢ni.
Zakladni informace o spolecnosti:

Obchodni firma: RegioJet a.s.

Den zapisu 20. 3. 2009

Sidlo: Brno, namésti Svobody 86/17, PSC 602 00

>0 Vetejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. [online]. Copyright © 2012
[cit. 02.03.2020]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrikfirma.vysledky/subjekty

7 Ceské drahy, a. s. | Uvodni stranka [online]. Copyright © [cit. 02.03.2020]. Dostupné
z: http://www.ceskedrahy.cz/assets/pro-investory/financni-zpravy/vyrocni-zpravy/vyrocni-zprava 2.pdf.

* (Ceské drahy, a. s. | Uvodni stranka [online]. Copyright © [cit. 02.07.2020]. Dostupné
z:http://www.ceskedrahy.cz/assets/pro-investory/financni-zpravy/vyrocni-zpravy/vyrocni-zprava_2.pdf

% Ceské drahy, a. s. | Uvodni stranka [online]. Copyright © tw [cit. 02.07.2020]. Dostupné
z: http://www.ceskedrahy.cz/assets/skupina-cd/personalistika/personalistika-v-cislech/pocty.pdf.

% RegioJet | Jak to viechno =zalalo. Regiolet | Autobusy a vlaky [online]. Copyright ©
[cit. 02.03.2020]. Dostupné z: https://www.regiojet.cz/o-nas/nas-pribeh/.
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1CO: 28333187

Pravni forma: Akciova spole¢nost
Kontrolni organ. Dozor¢i rada
Statutarni organ: Predstavenstvo
Akcionar: STUDENT AGENCY k.s.
Zakladni kapital: 187 534 000,- K¢

Akcie: 9 376 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 20 000,- K¢, 2 ks kmenové

akcie na jméno ve jmenovité hodnots 7 000,- K&

Pocet prepravenych cestujicich v roce 2019: 6 500 000 osob

Podet zamdstnanci (rok 2019): 525.

6.3 Leo Express Global, a.s.

Hlavnim pfedmétem ¢innosti firmy je provozovani Zelezni¢ni dopravy. Firma zastit'uje
provozovani Zelezniéni dopravy na tizemi Ceské republiky, Slovenska nebo Polska. Prvni
7elezniéni spoj vypravila spoleénost v roce 2012. Zelezniéni dopravu provozuje spoleénost
na tratich: Praha — Ostrava — Zilina — Kogice a dale také na trati Praha — Krakow.

V zavazku vefejné sluzby potom v Pardubickém kraji.*?
Zakladni informace o spolecnosti:
Obchodni firma: Leo Express Global a.s.

Den zapisu: 8. 1. 2010

6! Vetejny rejstiik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. [online]. Copyright © 2012
[cit. 02.07.2020]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik.

62 RegioJet | Autobusy a vlaky [online]. Copyright © [cit. 02.03.2020]. Dostupné
z:https://www.regiojet.cz/opencms/export/sites/regiojet.cz/o-nas/pro-investory/RegioJet_vyrocni-
zprava_2019.pdf.

63 Pro investory | Leo Express. [online]. [cit. 02.03.2020]. Dostupné
z:https://www.leoexpress.com/cs/o-nas/pro-investory.
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Sidlo: Praha 3, Rehotova 908/4, PSC 130 00

1CO: 29016002

Pravni forma: Akciova spolecnost

Nejvyssi organ: Valna hromada

Kontrolni organ. Dozor¢i rada

Statutarni organ: Predstavenstvo

Zakladni kapital: 123 461 670,- K¢

Akcie: 12 346 167 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 10,- K&®*

Pocet prepravenych cestujicich v roce 2018: 2 400 000 osob®

Podet zamé&stnanct: 185.%¢

7 METODIKA VYZKUMU

7.1 Priprava vyzkumu

Pro zji§téni stivaji situace v oblasti vnimani spole¢nosti Ceské drahy vefejnosti, byl
proveden marketingovy vyzkum, kdy byla oslovena Sirokd vefejnost. K porovnani
postaveni spoleCnosti byly soucasti vyzkumu i spole¢né otdzky tykajici se dalSich dvou
7elezni¢nich spolednosti, které piisobi v Ceské republice jako Zelezni¢ni dopravei. Tyto
spolecnosti jsou relativné ,,mladé* a vefejnost je tak miize vnimat jinym zplisobem bez

jakychkoliv ptedsudk.

64 Vefejny rejstifk a Sbirka listin - Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky. [online]. Copyright © 2012
[cit. 02.03.2020]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik.

5 poet cestujicich Leo Express vzrostl na 2,4 milionu. | Leo Express. [online]. [cit. 02.03.2020]. Dostupné
z: https://www.leoexpress.com/cs/o-nas/media/pocet-cestujicich-leo-express-vzrostl-na-2-4-milionu.

6 Vetejny rejstik a Sbirka listin - Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. [online]. Copyright © 2012
[cit. 02.03.2020]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument.
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7.1.1 Definovani marketingového problému a cili vyzkumu

Utelem provedeného marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak je spolecnost Ceské drahy
vnimana vefejnosti. Cilem tak bylo provedeni a nasledné¢ vyhodnoceni marketingového
vyzkumu vnimani narodniho dopravce a na zakladé zjisténych informaci navrhnout takové
kroky, které povedou kudrZeni stavajici dobré situace, nebo piipadné ke zlepSeni

negativniho vnimani a postaveni na trhu.

7.1.2 Plan vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl zamé&fen na vniméni obchodni spolegnosti Ceské drahy s tim, Ze
se predpoklada, Ze vetejnosti je tato spoleCnost vnimana spisSe negativné. Provést vyzkum
pomoci elektronického dotazniku a rozeslat jej elektronickou poStou a zvefejnit

prostiednictvim socialni sité.

Po definovani cile a marketingového problému, bylo druhym krokem realizace vyzkumu

sestaveni planu vyzkumu. Realizacéni faze byly stanoveny nasledovné:

1. formulace typu udaji nezbytnych k ziskani relevantnich dat a sestaveni otazek
dotazniku,

2. stanoveni metody sbéru dat - dotazovéani/rozeslani dotazniku Siroké vetejnosti
(min. 100 osob) prostfednictvim elektronické posSty, socialnich  siti
a prostfednictvim osobniho dotazovani,

3. zpracovani a analyza udaja,

4. ptiprava a zpracovani vystupu - interpretace vysledkd,

e

navrh vhodnych opatieni.

Ziskani potfebnych dat o vnimani obchodni spolecnosti bylo realizovano prostfednictvim
elektronického dotazniku rozeslan¢ho elektronickou poStou a rovnéz prostfednictvim
socialni sité. Cast dotazniki byla vyplnéna osobnim dotazovanim. Kostru dotazniku tvofily
otazky sémantického diferencidlu, které se tykaly spole¢nosti. Snahou bylo oslovit Sirokou
Skalu respondentti. Pozadovany pocet vyplnénych dotaznikii byl 100. Omezeni pro vybér

respondentl (vékova hranice, vzdélani, pohlavi) nebyly stanoveny. Zjisténa data byla
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prevedena do vypovidajicich grafi a vyhodnocena. Podle vysledkii vyzkumu byla

navrzena vhodna opatfent.

7.1.3 Shromazdéni informaci

Vlastni marketingovy vyzkumu byl realizovan v obdobi od 20. 3. 2020 do 10. 4. 2020.
Dotaznik byl rozeslan prostfednictvim elektronické poSty a ¢ast byla vyplnéna
dotazovanim kolemjdoucich na vetfejném prostranstvi. Celkem bylo vyplnéno 101

dotaznikd, které bylo mozno vyhodnotit.

7.2 Realizace vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo analyzovat vnimani spolegnosti Ceské
drahy v ocich vetejnosti prostiednictvim dotazniku. Dotaznik obsahoval soubor 19 otazek.
Uvodni &ast byla zaméfena na Getnost cestovani vlakem, Getnost cestovani vlaky
jednotlivych dopravet (Ceské drahy, RegioJet, Leo Express) a postaveni jednotlivych
dopravcli na zelezni¢nim trhu. V této Casti mél kazdy respondent vybrat jednu z péti
nabizenych moznosti. Ukolem hlavni a nejdiileZit&jsi ¢asti dotazniku bylo pomoci otdzek
sémantického diferencialu (20 otazek tykajicich se vlastnosti) zjistit, jak je kazda
zelezni¢ni dopravni spole¢nost vnimana. Na stupnici od + 3 do — 3 m¢él kazdy respondent
oznacit hodnotu, ke které se nejvice piiklani. Soucasti dotazniku byly také otazky
vénované¢ tomu, zda by respondent cestovani vlaky uvedenych spolecnosti
doporucil/nedoporucil. Dal$i z ¢asti otazek dotazniku byly otazky zaméfené na moznost,
v jaké mife by chtél respondent u nékteré z téchto spolecnosti pracovat. Zde byla moznost
vybéru na stupnici od 0 (v zddném ptipad€) az po 10 (velmi pravdépodobn¢). Otazky
vénované  demografickym ukazatelim (pohlavi, ve€kova kategorie, vzdélani
a ekonomicka aktivita) byly uvedeny v zavérecné c¢asti dotazniku. VSechny otdzky
dotazniku byly uzaviené a bylo mozné vybrat jednu z nabizené varianty, coZ umoznilo
snadné a rychlé vyplnéni. Dotaznik byl jednoduSe koncipovéan, jeho vyplnéni tak bylo
snadné, proto lze predpokladat, Ze respondenti na otdzky odpovidali podle svého uvazeni,

aniz by byli ovlivnéni vnéjSimi aspekty. Dotaznik byl vSak relativné obsahly vzhledem ke
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svému ucelu a jeho vyplnéni vyzadovalo urcitou soustfedénost, tak aby odpovédi byly
vérohodné¢ a méli vypovidajici hodnotu. Piesto priméra doba vyplnéni cinila
cca. 8 minut, coz je doba, kterd vypliyjici nikterak nezatizila a Ize tedy povazovat jejich

odpovédi za promyslené a relevantni pro realizovany vyzkum.

Vlastni marketingovy vyzkum byl vytvofen v Microsoft Office aplikaci FORMS. Aplikace
FORMS nabizi pomémé jednoduché vytvofeni dotazniku a je mozné pouzit jiz

prednastavené formy dotazniki a jednotlivych otdzek a jejich vyhodnoceni.

Vyzkum probihal v obdobi od 20. 3. 2020 do 10. 4. 2020, kdy byl zvetfejnén odkaz na
dotaznik v aplikaci FORMS, na socidlni siti, byl rozesilan prostfednictvim elektronické
posty vedoucim zaméstnanciim municipalit, které jsem oslovil, aby mym jménem pozéadaly
o vyplnéni dotazniku zaméstnance, jejich rodinné ptislusniky a znamé. Takto byli osloveni
1 podnikatelé, aby dotaznik vyplnili a odkaz postoupili svym zaméstnanciim a rodinnym
prislusniktim. S ohledem na potiebu ziskani co nejSirsiho spektra respondentti, i z pohledu
veékové struktury byla soucasti pokynt k vyplnéni dotazniku i Zadost o vyplnéni dotazniku
spolu se svymi rodici ¢i prarodi¢i. Rovnéz jsem oslovil i ndhodné kolemjdouci a dotaznik
snimi vyplnil v pisemné formé. Nésledné byla tato data vlozena do elektronického
dotazniku. Z vyhodnoceni odpovédi lze usoudit, ze se podafilo ziskat Sirokou Skalu
respondenti, co se tyce vSech ukazatelii, jako jsou pohlavi, veék, vzdélani 1 ekonomicka

aktivita.

8 VYHODNOCENI

8.1 Statistické zpracovani a analyza marketingového vyzkumu

Otazky zaméfené na demografické ukazatele (pohlavi, vekova kategorie, vzdélani

a ekonomicka aktivita) byly uvedeny v zavérecné ¢asti dotazniku.
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Pohlavi

Z celkového poctu respondentti dotaznik vyplnilo 56 zen a 45 muzu.

4 I

B Muz45%
B Zena55%

- J
Graf ¢. 1 Rozdéleni podle pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani

Vékova kategorie

Dotaznik vyplnilo nejvice lidi v produktivnim v€ku 36 az 50 roki (41). Nejméné

respondentl bylo ve véku do 25 let (11).

50

41%
40

30

20

10 -

0 -

do 25 let 26 aZz 35 let 36 az 50 let vice nez 50 let

Graf ¢. 2 Vékova kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vzdélani

Prostfednictvim dotazu na dosazené vzdélani bylo zjistovano, jak jsou jednotlivé dopravni
spolecnosti vnimany ve vztahu k dosazenému vzdélani respondentti. Nejvice respondentti

tvofili lidé s vysokoskolskym vzdélanim spole¢né se stiedoskolskym s maturitou.

50

44 %
41%

40 -

30 A

20 -

10 % 5%
10 +

vysokoskolské stfedni s maturitou bez maturity vyssi odborné

Graf ¢. 3 Vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysokoskolsky vzdé€lanych respondentli nikdo nepovazuje spolecnost Leo Express za
lidra v Zelezni¢ni dopravé. Vétsina z nich za lidra povazuje spoleénost Ceské drahy, kterou

také oznacili jako diveéryhodnou a stabilni spolecnost.

Ekonomicka aktivita

Cilem této otdzky bylo zjistit vnimani dopravnich spolecnosti podle typu ekonomické

aktivity respondentii. Zaméstnanci tvorili nejvétsi skupinu dotazovanych.
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20%
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10 ~
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zaméstnanec dlchodce student podnikatel jind aktivita

Graf ¢. 4 Ekonomicka aktivita
Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji vyuzivaji drazni dopravu zameéstnanci a studenti. Podnikatelé potom vyjimecné.
Studenti preferuji nejvice vlaky RegioJet a vyjimecné Leo Express.

Vétsina mladsich vnima spole¢nost RegioJet jako moderni, pruznou a ptatelskou firmu.

Ceské drahy jsou pak pro tuto skupinu vnimany spi$e negativné.

Cetnost cestovani vlakem

Otazka Cetnosti cestovani vlakem byla zaméfena na zjisténi, zda vibec, ptipadné kolikrat
za dany Casovy usek cestuji respondenti vlakem. Pomoci této otazky byla ziskdvana data
pro stanoveni souvislosti Cetnosti cestovani s vnimanim dané spolecnosti jejich
zakaznikem.
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Graf ¢. 5 Cetnost cestovani vlakem
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu je ziejmé, ze nejvice dotazovanych zelezni¢ni dopravu vyuziva vyjimecné
a dale potom mé&si¢né. Prevazna vétSina téchto respondenti povazuje Ceské drahy, za lidra

v zelezni¢ni dopravé.
Vyjimecéne potom cestuji vlakem starsi lidé se sttedoskolskym vzdélanim.

Mladi lidé cestuji vlakem Castéji a pfevazuje v této kategorii Cetnost mésicné nebo tydné.

Yorw v

M¢sicné vyuzivaji zelezni¢ni dopravu zaméstnanci.

Z tad podnikateld mésicni Cetnost cestovani vlakem uvedl pouze jeden respondent.

Cetnost cestovani s konkrétnim dopravcem

Otazkami bylo zjistovano informace, jak Casto respondenti cestuji vlaky jednotlivych

dopravc.
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Graf ¢. 6 Cetnost cestovani vlaky jednotlivych dopravci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti uvedlo, ze vlaky Ceskych drah a RegioJet cestuji vyjimeéné. Vlaky
Leo Express pak vyuzivaji respondenti vyjimecné nebo spiSe vibec. Z dotazovanych
nevyuziva tohoto dopravce denné nebo tydné nikdo. Z respondentti, ktefi cestuji vyjimecné
nebo viibec povazuji za lidra v dopravé Ceské drahy. Spole¢nost RegioJet potom vyuZivaji

nejvice mladsi a studujici.

Preference Zelezni¢niho dopravce

Dotaz smétoval ke zjisténi preference jednotlivych dopravci. Cilem dotazu bylo zjistit, zda

zékaznici pfi cestovani vlakem uptednostiuji nékterou ze stanovenych spolecnosti.

m 29 % Ceské drahy
28 % Regiolet
0 % Leo Express
m0 % jiného

W 44 % 7zadného

Graf ¢. 7 Preference provozovatele Zelezni¢ni dopravy
Zdroj: vlastni zpracovani
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Spole¢nosti Ceské drahy a RegioJet jsou v oblasti preference dle respondentil na stejné
urovni, naopak spole¢nost Leo Express neuvedl jako preferovanou spolecnost zadny

z respondentl.

Vétsina ze skupiny zaméstnancti spolecné s diichodci podle vysledkti vyzkumu preferuji
spoleénost Ceské drahy. Tuto spolednost také preferuji cestujici, ktefi cestuji mésiéné nebo
tydné. Spolecnost RegioJet potom preferuji predevsim zaméstnani vysokoskolsky vzdélani

lidé, kteti cestuji vlakem spise vyjimecné.

Lidr v Zelezni¢ni dopravé

Otazka smétuje ke zjisténi, zda respondenti z fad Siroké vefejnosti povazuji nékterého

dopravce za lidra v zeleznicni doprave.

m 66 % Ceské drahy
21 % Regiolet
0 % Leo Express
B0 % jiného

W 13 % zadného

Graf ¢. 8 Lidr v Zelezni¢ni doprave
Zdroj: vlastni zpracovani

Znacna c¢ast uvedla jako lidra v zelezni¢ni dopraveé Ceské drahy. Z téchto respondenti je
vétsina cestujicich, kterd vyuziva Zeleznicni dopravu cCastéji (tydn€, mésicné€). Pro ty, ktefi
uvedli, Ze cestuji vlakem vyjimecné je pak lidrem v Zelezni¢ni dopravé spolecnost

Regiolet.
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Vnimani spole¢nosti

Hlavni casti dotazniku byly otazky sémantického diferencidlu, ktery byl zaméfen na
samotné vnimani predmétnych spolecnosti. Pomoci 20 vyrokll bylo zjistovano, jak je
definovana vlastnost u dané spolecnosti vnimana. Na stupnici od + 3 do — 3 m¢l respondent
ke kazdému vyroku vybrat hodnotu, ke které se pfiklani. Kladnd hodnota = pozitivni,
zéporna hodnota = negativni. Vysledky hodnoceni jsou wuvedeny v ptilohach

2, 3, 4 a znazornény v grafu €. 9, str. 47.
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Graf ¢. 9 Sémanticky diferencial — vnimani spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani
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Ziskana data ukazuji, Ze spole¢nost Ceské drahy je ve vétsing kritérii vniména spise (nebo
velmi) negativné. Piestoze tuto spoleCnost vnimaji respondenti jako divéryhodnou, se
silnou pozici na trhu s tim, Ze sluzby spolecnosti jsou uréeny Siroké vefejnosti, je soucasné
vnimdna znacné¢ negativné jako statickd, stagnujici spoleCnost, kterd piisobi obycejné
a zastarale bez schopnosti byt konkurence schopnou na trhu osobni Zelezni¢ni dopravy.
V porovnani ukazateli jako jsou tUspéSnost, originalita, modernost, pruznost nebo
oblibenost zcela zaostava za ostatnimi porovnavanymi spolecnostmi. Z vyhodnocenych dat
je zfejmé, ze mimo oblasti jako jsou divéryhodnost, pozice na trhu nebo zaméteni viici
zdkaznikim spoleénost Ceské drahy ve vsech porovnavanych datech neni schopna se

srovnavat s konkurenci..

Dalsi cast dotazniku byla vénovana otazkam, kterymi byla pomoci metody Net Promoter
Score (NPS) zjistovana ochota doporucit cestovani vlaky urcitého dopravce a ochotu

pracovat v dané spole¢nosti.

Na stupnici od 0 do 10 mél kazdy respondent oznacit hodnotu podle preference.

0 = v zadném ptipadé, 10 = velmi pravdépodobné.
Skala odpovédi je rozdélena nasledovné:
Propagatoti: hodnoceni 9 a 10.

Neutralni: hodnoceni 7 a 8.

Kfritici: hodnoceni 0 — 6.

Vyslednd hodnota Net Promoter Score (NPS) = % propagatorii - % kritikil

Doporuceni cestovani vlaky jednotlivych dopravcei

Z uvedenych odpovédi vyplyva, ze vétSina (56 %) respondentli by cestovani vlaky
Ceskych drah nedoporu¢ila. Cestovani vlaky Ceskych drah by doporu¢ilo pouze
17 % respondentil. Vysledna hodnota NPS: - 39.
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Cestovani vlaky RegioJet by doporucilo 30 % respondentl. Kritikli, ktefi naopak
nedoporucili, bylo 41 %. Vyslednd hodnota NPS: - 11.

Vétsina respondentti by cestovani vlaky Leo Express nedoporucila 67 %. Vysledna

hodnota NPS: - 61.

| |
Ceské drahy 27 %
M propagatofi
Regiolet 29 % o
neutralni
W kritici
Leo Express 27 %
! T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf ¢. 10 Doporuceni cestovani vlaky jednotlivych dopravci
Zdroj: vlastni zpracovani

Zijem o praci u uvedenych Zelezni¢nich dopravci

Otazkami, které sméfovaly k zajmu o praci v uvedenych spolecnostech, bylo pomoci
metody Net Promoter Score sledovano, nakolik je spole¢nost vnimana pozitivné nebo

negativné do té miry, Ze by u ni respondent chtél nebo nechtél pracovat.

Z odpovédi vyplyva, ze u Ceskych drah by vétsina respondentt spise nechtéla pracovat,

71 % je kritickych. Vyslednd hodnota NPS: - 58.

Vétsina dotazujicich uvadi, Ze by u spolecnosti RegioJet spiSe nechtéla pracovat, kritikl je

65 % a propagatori 10 %. Vyslednd hodnota NPS: - 55.

U spolecnosti Leo Express by podle odpovédi chtélo pracovat nejméné respondentt.

Kritickych odpovédi bylo celkem 65 %. Vysledna hodnota NPS: - 65.
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Graf ¢. 11 Zajem o praci u uvedenych dopravct
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni dat ziskanych z dotaznikového Setfeni je mozné interpretovat dalsi
zajimavé informace. Naptiklad velké procento respondenti (41 %) zvolilo u otazky
¢. 4 (Jak casto cestujete vlaky Leo Express?), odpovéd’ viibec a vétSina z nich (88 %), se
u otazky 12 (Doporucil/a byste cestovani vlaky Leo Express?) zatradila do kategorie
kritiki. Rovnéz je zajimavé vyhodnoceni otazky €. 3 (Jak Casto cestujete vlaky RegioJet?),
kdy vétsina respondentli zvolila odpovéd’ vyjimecné a vétSina z nich u otazky 15 (Chtél

byste pracovat u Leo Express?), byla v kategorii kritik.

Informace ziskané vyhodnocenim odpovédi definovanych v dotazniku mohou pomoci
vhodné nastavit strategii k eliminaci nezadoucich vlastnosti, které ovliviiuji rozhodovani
zdkaznikll. Ze ziskanych dat je ziejmé, Ze spolenost Ceské drahy se pohybuje v ramci
hodnoceni v nulovych nebo zapornych hodnotach (+ 3 = pozitivni, 0 = neutralni,

- 3 negativni).

8.2 SWOT analyza spole¢nosti Ceské drahy
SWOT analyza je univerzalni analytickd technika zaloZend na klasifikaci a hodnoceni

jednotlivych faktord, které jsou rozdéleny do ¢tyt zdkladnich skupin:

- silné stranky spolecnosti (S — strenghts),
- slabé stranky spole¢nosti (W — weaknesses),
- prilezitosti (O — oppurtunitiess),

- hrozby (T — threats).
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Silné a slabé stranky jsou faktory, které maji ptivod ve vnitinim prostiedi firmy, zatimco

prileZitosti a hrozby se tykaji vn&jsiho prostiedi pisobiciho na danou spole¢nost.®”’

SWOT analyza je zpracovdna jako podklad pro stanoveni vhodné strategie vedouci
k pozitivnimu vnimani dopravni spole¢nosti Ceské drahy. Silné aslabé stranky analyzy
vyplyvaji primarné¢ z provedené¢ho vyzkumu. Prtilezitosti a hrozby byly stanoveny na
zaklad¢ konzultace a expertniho odhadu skupiny zaméstnanci generdlniho feditelstvi
Ceskych drah, a.s., predeviim oddéleni useku obchodu. Grafické znazornéni SWOT

analyzy zobrazuje tabulka ¢. 1, str. 51.

%7 Srov. SWOT analyza: pfinosy, tvorba a rozsahly realny piiklad | Marketing Mind. Marketing Mind.:
Nastartujme Vas online marketing! [online]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/swot-analyza/.
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Tabulka ¢. 1 — Grafické znazorneni SWOT analyzy

Silné stranky

STRENGTHS

WEAKNESSES

- stabilni pozice na trhu

- pozustatky pozice vyhradniho pfepravce na trhu

(pomala reakce na novou konkurenci)

- divéryhodnost

- nepruzna reakce na pozadavky rozvoje sluzeb/

vytvareni podminek pro vznik dalsich sluzeb

- finan¢ni stabilita

- prili§ rozsdhly management (zdlouhavé

schvalovani zmén)

- ochota investovat do Zzelezni¢ni infrastruktury

a do rozvoje dalsich sluzeb

- negativni vnimani znacky

- uCast v mezindrodnich organizacich a projektech

- nedostate¢na reklama sluzeb

- cileni sluzeb na konkrétni skupiny zakazniki

- nepfehledny systém slev pro zakazniky

- rostouci snaha o propagaci spolecnosti, vyuzivani
novych reklamnich technologii, v€etné socidlnich

siti

- nedostatecny systém pfenosu informaci mezi

zameéstnanci firmy

- systém slev pro stdlé zdkazniky, vérnostni

- nedostateCna  flexibilita  vreakcich na

programy zmény/pozadavky trhu
OPPORTUNITIS THREATS

- vy$8§i kupni sila zakazniki v produktivnim véku

- vstup novych dopravcii na trh

- zvySovani narokt na ekologicky dopad dopravy

- korupce a klientelismus

- zdrazovani provozu silni¢ni piepravy

- zavislost rozvoje sluzeb na politické

vuli/rozhodnuti

- rostouci poptavka po sluzbach/ rostouci zajem

o vlakovou osobni dopravu

- zlepSovani nabidek ze strany konkurence

- zlepSovani podminek pro rychlejsi prepravu

(vystavba kvalitnich Zelezni¢ni cesty)

- zvySovani ceny vstupd (elektfina, pohonné

hmoty)

- technologicky vyvoj

- odliv kvalitnich, odbornych pracovnikti do

konkurenénich firem

- podpora Zelezni¢ni dopravy v sousednich statech
(zlepSeni moznosti spoluprace pii nastaveni

mezinarodnich spoji)

- ekonomicka krize

Zdroj: vlastni zpracovani
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Za nejsilngjsi stranky spolecnosti Ceské drahy, a.s. lze povaZzovat stabilni pozici na trhu,

davéryhodnost a urc¢itou financ¢ni stabilitu.

Mezi nejslab$i stranky spoleCnosti je mozné zatadit pozistatky pozice dopravce

z minulosti, ur€itou nepruznost a zkostnatélost.

V¢étsi kupni sila zékaznikd, jejich potieby, rostouci pozadavky na ekologicky piijatelnou

dopravu a vzrustajici ndklady na silni¢ni dopravu tvofi nejvétsi prilezitosti pro spolecnost.

Nejvétsi hrozby pro spolednost piedstavuji liberalizace trhu Zelezniéni dopravy v Ceské
republice, vstup novych dopravcii na trh a v neposledni fadé¢ potom vliv politické situace

a mozného klientelismu a s tim souvisejici korupce.

9 NAVRH OPATRENI

Pro zpracovani spravné marketingové strategie, ktera povede ke zlepSeni vnimani
obchodni spoleénosti Ceské drahy, a.s., je zmého pohledu velice duleZité nestranné
sledovat, naslouchat, evidovat a vyhodnocovat ndzory nejen stavajicich zdkaznikl, ale
1 Siroké vefejnosti, a to v ndvaznosti na zjisténou skutecnost vyplyvajici z realizovaného
vyzkumu, Ze spoleénost Ceské drahy je podle respondentti obyéejna a vniména spise
negativné. Dulezité je potom si v§imat piedev§sim negativnich nazord, které je nutné

vyhodnotit a pfizptisobit dalsi kroky ve vyvoji firmy k jejich minimalizaci.

Piestoze jsou Ceské drahy povazovany za diivéryhodnou firmu se silnou pozici na trhu, je
vnimana jako obycejna bez pottebného rozvoje. Vhodna opatieni je tedy dualezité nastavit
tak, aby pretrvavajici predsudky vuci firmeé byly pirehodnoceny a zdkaznici v Zelezni¢ni

doprave by volili svého dopravce na zéklad¢ jinych kritérii, nez pfedsudkii z minulosti.

Protoze z vysledkd vyzkumu vyplyva, ze Ceské drahy jsou oproti dvéma sledovanym
dopravcim vnimany jako spiSe zkostnatéla a nepruzna firma, navrhuji vhodnou formou
propagovat dobré vysledky a narlstajici pocet cestujicich, kterych v poslednich letech
spolecnost dosahuje. Dale navrhuji informovat vetejnost o krocich, které spolecnost ve

vztahu k nartistajici konkurenci provadi, jak reaguje na zmény a pozadavky cestujicich.
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Nezbytné je zajistit informovanost veiejnosti o vysledcich hospodateni a blize ji seznamit
s pisobenim firmy. Objasnit pozici na trhu, a v neposledni fad¢, zdkaznikiim vysvétlit

provadeéné kroky a zajistit jejich transparentnost.

Mrwe

ve vétsin¢ piipadl zpisobena vné&jsimi (nepfedpokladatelnymi) vlivy a také na strané
provozovatele Zelezni¢ni dopravni cesty. Pocet zpozdéni vlakl, ktera jsou zavinéna
provozovatelem zelezni¢ni dopravy (Ceskymi drahami) je pouze minimalni. Z hlediska

Ceskych drah je nutné zakaznikiim vysvétlit vznikla zpozdéni a jejich divod.

Pravideln¢ provadét prizkum trhu a predevS§im se zaméiit na poskytované sluzby ve
vlacich. Vyznamnou roli hraje bezesporu zpétna vazba, proto je nutné ziskat informace od
zakaznikl, a tyto pak analyzovat, vyhodnotit a provadét ndpravnd opatieni. Jak vyplynulo
z vyzkumu, rozdilné nazory, vnimani a potfeby ma zakaznik, ktery jezdi denné nebo casto,

nez ten, ktery jezdi vyjimecné.

V idealnim piipadé by bylo dosaZeni situace, kdyby Ceské drahy byly pro zakazniky prvni
volbou pii vybéru dopravce a teprve v ptipadé rtznych aspektii by zakaznik hledal

alternativu u dopravce jiného.

Loajalita k firm& — loajalni zamé&stnanec. Velkou roli na to jak, jsou Ceské drahy vnimany
ma podle mého nazoru také to, jak jsou zaméstnanci schopni hajit spolecnost a jak
vystupuji vici zdkaznikim a vefejnosti. Loajalni zaméstnanec, ktery bude schopen
a hlavné také bude chtit pozitivné propagovat firmu je pro kazdého zaméstnavatele velkym
piinosem. Bylo by tedy vhodné, aby Ceské drahy vénovaly pozornost riiznym $kolenim
pro své zaméstnance a zajistily, aby méli podvédomi o plsobnosti firmy, byli informovani
o strategii a vizich firmy. K tomu by napfiklad mohla pomoci i tzv. vnitini firemni sit’
(intranet), kterou zameéstnanci bézné, ve vétsSin€ pripadi denné, vyuzivaji, kde by byly
zvetejiiovany ruzné strategické rozhodnuti, odlivodnéni téchto krokii a sezndmeni
s politikou firmy. Tyto znalosti by potom mél byt kazdy zaméstnanec byt schopen
prezentovat. Dulezitou roli potom hraje spokojenost zaméstnanct, jelikoz jen spokojeny

zaméstnanec je hrdym a loajalnim partnerem firmy.
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Zavér

Bakalafska prace je zaméfena na vnimani dopravni spole¢nosti Ceské drahy, a.s., jako
provozovatele osobni Zelezni¢ni dopravy. Zakladnimi produkty jsou regiondlni, dalkova
a komeréni doprava. Jak je spole¢nost vniméana, bylo zjiStovano provedenym

marketingovym vyzkumem pomoci elektronického dotazniku.

Provedeny marketingovy vyzkum, ktery je soucasti bakalatské prace potvrdil predpoklad
spiSe negativniho vnimani. Pro relevantni vyhodnoceni byly soucéasti dotazniku otazky
sémantického diferencidlu zaméfené na vnimani spolecnosti Ceské drahy, a.s., a dal§ich
dvou zelezni¢nich dopravct pusobicich v osobni dopravé, a to spoleCnosti provozujici

vlaky RegioJet a Leo Express.

Ceské drahy v nékterych oblastech, jako jsou pozice na trhu, divéryhodnost méla
srovnateln¢ vysledky jako porovnavana konkurence. Na druhou stranu zcela Spatnych

vysledkl doséhla pti hodnoceni vlastnosti, jako jsou naptiklad vyjimecnost a pruznost.

Lze konstatovat, Ze z vysledktl provedeného marketingového vyzkumu vyplyva, ze Ceské
drahy i pfes svoji dominantnost na trhu nejsou v o¢ich vefejnosti vnimany kladné a je

vhodné provést takova opatieni, ktera povedou ke zlepSeni této situace.
Navrhy moznych opatieni jsou soucasti bakalaiské prace.

Bakalafska prace je rozd¢lena na cast teoretickou popisujici marketing a marketingovy
vyzkum a Cast praktickou, kterd popisuje hodnocené spolecnosti, vlastni marketingovy
vyzkum, jeho analyzu a vyhodnoceni v¢etné navrhu vhodnych opatieni ke zlepSeni pozice

Ceskych drah.
Vlastni dotaznik priizkumu vnimani spole¢nosti Ceské drahy je ptilohou bakalaiské prace.

Vysledky marketingového vyzkumu budou konzultovany s pracovniky tseku naméstka
generalniho feditele pro obchod, ktery koordinuje a fidi marketingové aktivity spolecnosti

Ceské drahy, a.s.
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Priloha €. 1 Dotaznik

Vnimani spolecnosti Ceské drahy

VVazeni, dovoluji si Vas touto cestou pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, coz
\Vam zabere pouze par minut. Cilem tohoto dotazniku je priizkum vnimani spole¢nosti
Ceské drahy, a.s. Ujistuji Vas, Ze veskeré Vami poskytnuté informace budou anonymni
a budou pouzity pouze pro Ucely vypracovani mé bakalarské prace. Velice Vam déku;ji

za Vas Cas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku. S pfipadnymi pfipominkami nebo
navrhy mne prosim nevahejte kontaktovat. Dékuji Libor Tomanek Zplsob vyplnéni:
Podle skutecnosti vyberte jednu z nabizenych odpovédi. U otazek, kde je uveden
rozsah od + 3 do - 3 oznacte hodnotu, ke které se nejvice pfriklanite. V otazkach se
stupnici 0 az 10 uvedte hodnotu podle Vasi preference. Vase odpovédi prosim
uvadéjte s platnosti pred opatrenimi vydanymi v souvislosti s epidemii koronaviru

Povinné

1. Jak Casto cestujete vlakem?
© denné
tydné
mésicné

vyjimecné

i T T

vibec

Jak ¢asto cestujete vlaky Ceskych drah?
denné

tydné

mésicné

vyjimecné

I T T B T B A5

vlibec

Jak Casto cestujete vlaky RegioJet?
denné

tydné

mésicné

vyjimecné

Y T O w

vlibec

4. Jak Casto cestujete vlaky Leo Express?

denné
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tydné
meési¢ne

vyjimecné

B T T B |

vibec

5. Kterého provozovatele zeleznicni prepravy prfi cestovani vlakem
preferujte?

T Ceské drahy

© RegioJet

“ Leo Express
~

-

jiného

zadného

6. Kterého dopravce povazujete v soucasnosti za lidra v osobni Zelezni¢ni
dopravée?

T Ceské drahy

RegioJet

Leo Express

jiného

B T T T

zadného

7. Spole¢nost Ceské drahy je podle Vas:

Na stupnici od + 3 do - 3 prosim oznacte hodnotu, ke které se nejvice prikldnite. Vezméte prosim
na veédomi, Ze ne vZdy je hodnota s kladnym znaménkem (+) pozitivni a hodnota se zapornym
znaménkem (-) negativni.

+3+2+10 -1-2 -3

Uspésna vs. nelspésna cCCcC CcCCC
spolehliva vs. nespolehliva el ol ol ol ol ol &
nestabilni vs. stabilni cCCCCcCCC
moderni vs. zastarala i ol ol ol ol ol =
tradicni vs. inovativni cCCcC C CcCcCC
kvalitni vs. nekvalitni i ol ol ol ol ol =
pruzna vs. staticka cCCcCCCCC
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+3+2+10 -1-2 -3

nepratelska vs. pratelska c e CoF e
originalni vs. tuctova cCC CcCCcC
vyjimecna vs. obycejna cCcCc CC e
dlvéryhodna vs. nedtvéryhodna e sl sl ol ol ol =
vydélecna vs. nevydélecna cCCCcCcCeCC
levna vs. draha cCcCcCCC

konkurence schopna vs. konkurence neschopna ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢

stagnujici vs. rozvijejici se e sl sl ol ol ol =
silna na trhu vs. slaba na trhu el sl el sl ol ol o
oblibena vs. neoblibena el ol ol ol ol ol &
pro vsechny vs. pro Uzkou skupinu CoC CC CC
pro zakaznicka vs. staticka cCCCcCcCeCC
vnimana negativné vs. vnimana pozitivné CoC C C C C

8. Spolecnost RegioJet je podle Vas:

Na stupnici od + 3 do - 3 prosim oznacte hodnotu, ke které se nejvice priklanite. Vezmete prosim
na veédomi, Ze ne vZdy je hodnota s kladnym znaménkem (+) pozitivni a hodnota se zapornym
znaménkem (-) negativni.

+3+2+10 -1-2-3

Uspésna vs. nelspésna el ol ol ol ol ol &
spolehliva vs. nespolehliva el sl el ol ol ol =
nestabilni vs. stabilni i ol ol ol ol ol =
moderni vs. zastarala cCCCCcCCC
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+342+10 -1-2-3

tradicni vs. inovativni i ol ol ol ol ol =
kvalitni vs. nekvalitni cCCcC C CcCcCC
pruzna vs. staticka ccC CCC
nepratelska vs. pratelska e sl sl ol ol ol =
originalni vs. tuctova cCCcC C CcCcCC
vyjimecna vs. obycejna CCCCCCC
dlvéryhodna vs. nedtvéryhodna CCCCCCC
vydélecna vs. nevydélecna el sl el ol ol ol =
levna vs. draha cCcCCCC e

konkurence schopna vs. konkurence neschopna ¢ ¢ ¢ C © ©

stagnujici vs. rozvijejici se CCCCCC e
silna na trhu vs. slaba na trhu cCC C C C O
oblibena vs. neoblibena el ol ol ol ol ol &
pro vsechny vs. pro Uzkou skupinu o CC 0 C
pro zakaznicka vs. staticka e sl sl ol ol ol =
vnimana negativné vs. vnimana pozitivné cCCCC 0

9. Spolecnost Leo Express je podle Vas:

Na stupnici od + 3 do - 3 prosim oznacte hodnotu, ke které se nejvice prikldnite. Vezméte prosim
na védomi, Ze ne vzdy je hodnota s kladnym znaménkem (+) pozitivni a hodnota se zapornym
znaménkem (-) negativni.

+3+2+1 0 -1-2-3

Uspésna vs. nelspésna cCcCcCCC
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+3+2+10 -1-2-3

spolehliva vs. nespolehliva CCCCCC e
nestabilni vs. stabilni cCCCCcCCC
moderni vs. zastarala C o C O C O
tradicni vs. inovativni cCCCCcCCC
kvalitni vs. nekvalitni cCCcC CcCCC
pruzna vs. staticka cCCCcCcCeCC
nepratelska vs. pratelska CCCCCCC
originalni vs. tuctova cCCCCcCCC
vyjimecna vs. obycejna el ol ol ol ol ol &
dlvéryhodna vs. nedtvéryhodna CoC CC CC
vydélecna vs. nevydélecna el ol ol ol ol ol &
levna vs. draha cCcCcCCC

konkurence schopna vs. konkurence neschopna ¢ ¢ ¢ ¢ ¢ ¢

stagnujici vs. rozvijejici se CCCCCCC
silnad na trhu vs. slaba na trhu cCC C C C O
oblibena vs. neoblibena e sl sl ol ol ol =
pro vsechny vs. pro Uzkou skupinu CoC CC CC
pro zakaznicka vs. staticka el sl el ol ol ol =
vnimana negativné vs. vnimana pozitivné CoCC CC C
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10. Doporucil/a byste cestovani vlaky Ceskych drah?
0123 456 7 8910
'aEE NN ol ol ol ol ol ol il il &

v zadném pripadé velmi pravdépodobné

11. Doporucil/a byste cestovani vlaky Regiolet?

01 2 3 45 6 7 8 910
[ A A A A S S A S

v zadném pripadé velmi pravdépodobné

12. Doporucil/a byste cestovani vlaky Leo Express?
0123 456 7 8 910
'aEE NN ol ol ol ol ol ol il il &

v zadném pripadé velmi pravdépodobné

13. Chtél byste pracovat u Ceskych drah?
01 2 3 45 6 7 8 910
CCCOCCC 00000

v zadném pripadé velmi pravdépodobné

14. Chtél byste pracovat u RegioJet?

01 2 3 45 6 7 8 910
[ A A A A S S A S

v zadném pripadé velmi pravdépodobné

15.Chtél byste pracovat u Leo Express?
0123 456 7 8 910
CCOCOCC0CC0C

v zadném pripadé velmi pravdépodobné

16. Pohlavi
~

c

zena

muz

17. vékova kategorie
© do 25 let

© 264235 let

© 364250 let

s vice nez 50 let
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18. Vzdélani

“ bez maturity

© stiedni s maturitou
O vyssi odborné
O vysokoskolské

19. Ekonomicka aktivita
' student
zaméstnanec
podnikatel

dichodce

B T T T

jina

Odeslat

Tento obsah vytvoril vlastnik formulare. Data, kterd odeslete, se poslou vlastnikovi formulare.

Pouziva technologii Microsoft Forms.
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Piiloha &. 2 Vysledky otazky &. 7 vnimani spole¢nosti Ceské drahy

Uspésna vs. nelspésna 0,32
spolehliva vs. nespolehliva 0,09
stabilni vs. nestabilni 0,21
moderni vs. zastarala -0,64
inovativni vs. tradi¢ni -0,83
kvalitni vs. nekvalitni 0,06
pruzna vs. staticka -0,80
pratelska vs. nepratelska -0,09
originalni vs. tuctova -1,00
vyjimecéna vs. obycejna -1,03
dlvéryhodna vs. nedlivéryhodna 0,87
vydélecna vs. nevydélecna 0,34
levna vs. draha 0,43
konkurence schopna vs. konkurence neschopna -0,35
rozvijejici se vs. stagnujici -0,53
silnd na trhu vs. slaba na trhu 1,28
oblibena vs. neoblibena 0,11
pro vSechny vs. pro Uzkou skupinu 1,75
pro zakaznicka vs. staticka -0,25
vhimdna pozitivné vs. vnimana negativné -0,50

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 3 Vysledky otazky ¢. 8 vnimani spole¢nosti RegioJet

Spolecnost Regiolet je podle Vas: -
Uspésnad vs. nelspésna 1,63
spolehliva vs. nespolehliva 1,18
stabilni vs. nestabilni 0,52
moderni vs. zastarala 1,64
inovativni vs. tradi¢ni 0,74
kvalitni vs. nekvalitni 1,45
pruzna vs. staticka 1,55
pratelska vs. nepratelska 0,60
origindlni vs. tuctova 1,48
vyjimecna vs. obycejna 1,29
divéryhodna vs. nedlivéryhodna 1,30
vydéle¢na vs. nevydélecna 1,16
levna vs. draha 1,15
konkurence schopna vs. konkurence neschopna 1,63
rozvijejici se vs. stagnujici 0,70
silnd na trhu vs. slaba na trhu 1,19
oblibena vs. neoblibena 1,74
pro vSechny vs. pro Uzkou skupinu 1,84
pro zakaznicka vs. staticka 1,70
vhimana pozitivné vs. vnimana negativné 0,61

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 4 Vysledky otazky ¢. 9 vnimani spole¢nosti Leo Express

Spolecnost Leo Express je podle Vas:

prameér
Uspésnad vs. nelspésna 0,59
spolehliva vs. nespolehliva 0,61
stabilni vs. nestabilni 0,24
moderni vs. zastarala 1,40
inovativni vs. tradic¢ni 0,75
kvalitni vs. nekvalitni 0,84
pruzna vs. staticka 1,07
pratelska vs. nepratelska 0,60
originalni vs. tuctova 1,14
vyjimecna vs. obycejna 0,92
divéryhodna vs. nedlivéryhodna 0,72
vydélecna vs. nevydélecna 0,39
levna vs. draha 0,43
konkurence schopna vs. konkurence neschopna 0,87
rozvijejici se vs. stagnujici 0,50
silna na trhu vs. slaba na trhu 0,32
oblibena vs. neoblibena 1,06
pro vSechny vs. pro tUzkou skupinu 1,12
pro zakaznicka vs. staticka 1,20
vhimana pozitivné vs. vnimana negativné 0,69

Zdroj: vlastni zpracovani
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Abstrakt:

Bakalaiska prace se zabyva marketingovym vyzkumem vnimani spoleénosti Ceské
drahy, a.s. V ramci bakaléiské prace byl proveden marketingovy vyzkum, jehoz pomoci
bylo vyhodnoceno vnimani spole¢nosti. Pro mozné porovnani byly otdzky marketingového
vyzkumu zaméteny i na dal$i dvé spolecnosti provozujici osobni Zzelezni¢ni dopravu.
Hlavni cast vyzkumu tvofily otazky sémantického diferencialu, diky kterym byla
analyzovana stavajici pozice Ceskych drah na trhu Zelezniéni dopravy. Vysledky
marketingového vyzkumu byly vyhodnoceny a byly navrzeny postupy pro pozitivni pohled

na tohoto dopravce a zlepSeni vnimani této spolecnosti v o¢ich vetejnosti.

Klicéova slova:
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Abstract:

The bachelor thesis deals with marketing research of the perception of the company Ceské
drahy, a.s. As part of the bachelor's thesis, a marketing research was carried out, which was
used to evaluate the perception of the company. For a possible comparison, the questions
of marketing research were also focused on two other companies operating passenger rail
transport. The main part of the research consisted of questions of the semantic differential,
thanks to which the current position of Ceské drahy on the railway transport business was
analyzed. The results of the marketing research were evaluated and procedures were
proposed for a positive view of this carrier and to improve the perception of this company

in the eyes of the public.
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