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Souhrn

Autorka diplomové prace zpracovala téma Marketingovy prizkum na
spotfebitelském trhu, ktery se zabyval problematikou hromadné dopravy v Praze.
V prvni casti prace byla teoreticky charakterizovana problematika Marketingového
pruzkumu. V ¢asti druhé byla aplikovana teorie v praxi.

Prakticka cast byla vénovana prizkumu minéni zdkazniki Prazské hromadné
dopravy, v oblasti Praha 6 — Dejvice. Nejprve byl popsan problém a cil prizkumu, ktery
byl zpracovan kvantitativni metodou dotazovani, jako nastroj Setfeni byl pouzit dotaznik
Vv elektronické podobé.

K analyze dat byla pouzita statistickd metoda sumarizace 1. stupné. Nasledné
bylo zpracovéno shrnuti prizkumu, zévéry, nésledovalo doporuceni vyplyvajici ze

Setfeni.

Klicova slova
Marketing, marketingovy pruzkum, vyrobek, trh, data, kvalitativni vyzkum,
kvantitativni vyzkum, etapy marketingového vyzkumu, typy vyzkumu, dotazovani,

dotaznik, respondent.



Summary

The author of the dissertation has elaborated the topic on Marketing research on
the consumer market which deals with the issue of public transport in Prague. There is
a theoretical characterization of Marketing research issue in the first part. The theory in
practice is applied in the second part.

Practical part applies to the opinion survey of Prague public transport® clients in
area of Prague 6 — Dejvice. At first the problem and objective of the survey, which was
elaborated by quantitative method of questioning, was described, the electronic
questionnaire was used as the tool of investigation.

For data analysis the statistical method of summarizing of the I. grade was used.
The summary of the survey and conclusions were elaborated afterwards followed by the

recommendation resulting from the survey itself.

Key words
Marketing, marketing research, product, market, facts, quality research
(analysis), quantitative analysis, periods of marketing research, types marketing

research, type research, dotazovani — questioning, dotaznik - question-form, respondent.
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1 Uvod

Problematika Prazské hromadné dopravy, patii k velice Casto diskutovanym
tématiim. V médiich neni problém narazit na ¢lanek, ¢i diskuzi tykajici se dopravy.

Aktualné je mozno nejvice se setkat s diskusemi na téma jak Magistrat hlavniho
meésta Prahy planuje a rozdé€luje financni prosttedky do oblasti hromadné dopravy.

Kritizovan je hlavné plan meésta, ve kterém je rozplanovana etapa vystavby
metra A. Trasa metra ma byt prodlouzena ze stanice metra Dejvicka k Ruzyni. Tento
plan byva kritizovan a to pfedevsim z diivodii nesouhlasu Prazanti. Ob¢ansk4 iniciativa
Prazané a Prazanky za MHD zastavaji nazor, Ze prodlouzeni této trasy neni tak
dalezité, jako moznost vybudovani nové trasy D, kterd by pokryla okrajova sidliste
Prahy, kde existuje spojeni pouze prostiednictvim autobusové dopravy, kterd je
pietiZzena.

Aktudlng€ je mozné setkat se v médiich s diskusemi na téma Opencard, kdy byva
tento systém nazyvan piedrazenym a zbyte¢nym a iniciativa Prazané a Prazanky za
MHD tento nazor podporuji.

Byvd jimi kritizovan 1 pfistup politickych stran, které v pfedvolebnich
kampanich slibuji zlepSeni a rozvoj hromadné dopravy a po volbach se nic nedéje.

Autorka této diplomové prace bude zkoumat oblast Prahy 6, kde je v planu
prodlouzeni trasy A z Dejvické na Ruzyni. Vyzkum by mél pfinést informace o spojich,
intervalech, o spokojenosti zdkaznikli, apod. to bude rozebrdno v ¢&asti cil prace.
Vyzkum bude predan Obcanské iniciativé Prazané a Prazanky za MHD, pro kterou to

budou aktualni informace z této oblasti a budou je moci dale vyuzit.



2 Cil prace a metodika

Cil prace

Hlavnim cilem bude zjisténi spokojenosti zdkaznikli Prazské hromadné dopravy,

pro oblast Prahy 6 — Dejvice. Stanoven bude jeden hlavni cil a 3 dil¢i cile.
Cil ¢. 1.

Spokojenost zakaznik Prazské hromadné dopravy, v oblasti Praha 6 — Dejvice,
konkrétné s linkou metra A, stanici Dejvicka a ostatnimi dopravnimi prostiedky v této

lokalité.
Diléicilé. 1 keilié. 1

Jak jsou zakaznici spokojeni s intervaly mezi spoji, pokrytim lokality, ¢istotou
dopravnich prostiedkt, jak ¢asto vyuZzivaji hromadnou dopravu a zda jezdi dopravni

prostiedky pieplnéné.
Dil¢icil €. 2k cili €. 1

Jak jsou zakaznici spokojeni celkové se sluzbami, cenou jizdného a dostupnosti

informaci ohledné¢ jizdnich fadu.
Diléicil €. 3 kcili¢. 1

Zjisténi, zda je podle zakaznikl nutné prodlouZeni stavajici trasy, linky A, ze

stanice Dejvickd na Ruzyni.



Metodika

Prvni, teoretickd ¢ast diplomové prace seznamuje cCtenafe s obsahem
marketingového vyzkumu, sjeho vyznamem, smyslem a dale charakterizuje jeho
podoby, navody apod.

Prakticka ¢ast, ktera bude vénovana aplikovani teorie v praxi, bude zpracovavat
marketingovy prizkum, kde bude zkouméano minéni zakazniki Prazské hromadné

dopravy, ohledn¢ hromadné dopravy v oblasti Prahy 6 — Dejvice.

Sekundarni data budou obstarana predev$im prostiednictvim internetu,

Z internetovych stranek spolecnosti a dalSich, jinych stranek.

Primarni data budou ziskdna prizkumem, ktery bude probihat na zakladé
kvantitativni metody dotazovani, prostfednictvim elektronického dotazovani, jako

nastroj dotazovani bude vyuzit dotaznik, ktery by mél pfinést pozadované informace.

Velikost dotazovaného souboru, kterd byla vybrana metodou slepého odhadu,
bude 710 respondenti. Konkrétni respondenti budou vybirani metodou nenahodného

vybéru.

Zpracované dotazniky se budou analyzovat statistickou metodou sumarizace,
analyzou 1. stupné, ktera umoziuje ptehledné znazornéni vysledkd, to znamena
absolutni a relativni Cetnosti. Vysledky budou interpretovany slovné a graficky.

Nasledovat bude shrnuti vysledkii, doporuceni a zdvérecna zprava.



3 Literarni reserse

3.1 Marketing

Dle Kotlera marketing vice nez kterakoli jina oblast v podnikani je zalozena na
vztazich se zakazniky. Marketing je spolecensky a manazersky proces, prostiednictvim
kterého se uspokojuji potfeby a prani jednotlivel nebo skupin, v procesu vyroby a
smény vyrobkl ¢i jinych hodnot. Pro pochopeni pojmu marketing je nutné si vysvétlit
nckteré pojmy — potieby, pfani a touhy, poptadvka, vyrobky, sluzby. Déle zkuSenosti,

hodnoty, uspokojeni, kvalita, sména, transakce a marketingové vztahy. [6]

3.1.1 Potreby, prani, poptavka

» Potieby

Marketing je zalozen na lidskych potiebach, které definujeme jako pocit
nedostatku. Patii sem zakladni fyzické potieby, jako jsou oSaceni, strava, pocit tepla a
bezpeci, socialni potieby, potieba sounalezitosti, citové potieby, potieba seberealizace.

Na objeveni nebylo tfeba marketingovych specialistt, jsou ptirozenou soucasti lidi. [6]
» Touhy a prani

Pod timto pojmem si miZeme piedstavit formu, v niz se lidské potieby

promitaji, vyplivaji z lidskych potieb, ovliviuji je kulturni a osobni charakteristiky. [6]
» Poptavka

Poptavka je disledkem potieb, tuzeb a ptani. Lidé maji Casto velkd ptani, ale
omezeny zdroj k jejich splnéni, proto si musi vybirat vyrobky, které jim poskytnou
nejlep$i mozné uspokojeni za jejich penize. Pokud jsou tato ptani podlozena nakupni

silou, formuji poptavku. [6]



3.1.2 Produkt, vvrobek, sluzba

Prostfednictvim produkta lidé uspokojuji své potieby, prani a touhy. Produkt
neni omezen pouze na fyzické predméty, je jim nazyvan 1 statek. Je to vlastné vse co se
muze stat predmétem smény, pouziti, spotieby, nebo co mize uspokojit potieby a ptani.
Zahrnuje veskeré vyrobky, sluzby, zkuSenosti, mista, informace apod. Sluzby jsou spise

nehmotné povahy, jejich realizace spociva formou ¢innosti ¢i uzitka. [6]

3.2 Marketingovy vyzkum

3.2.1 Co je to marketingovy vvzkum

Marketingovy vyzkum slouzi pro ziskdvani informaci z marketingového
prostfedi, které nemiize poskytnout marketingovy informacni systém. Vyuziva se
v situacich, kdy nelze informace ziskat jinym zpiisobem, tento specificky proces

ziskavani dat a informaci je potiebny pro marketingové rozhodovani. [8]
Kotler charakterizuje marketingovy vyzkum nasledovné.
, Jeho cilem je systematické planovani, shromazdovani, analyza a

vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro ucinné veSeni konkrétnich

marketingovych problémii“.*

Vysekalova a kol., charakterizuji marketingovy vyzkum nésledovné.

., Marketingovy vyzkum miuzZeme definovat jako souhrn vsech aktivit, které

zkoumaji vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroju na né. Hlavné

! KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.0., 2004. s. 227.
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jde o vyzkum trhu, vyrobku, distribucnich cest, cen, chovani zdkaznika a

. . Y
marketingovych komunikaci“.

Takovyto vyzkum, mize slouzit pro porozuméni zékazniktim, jejich potfebam,
trznimu chovani, méteni efektivnosti vyroby, propagacnich aktivit, uréeni mozného

trzniho podilu apod. [6]

Dle Hague je marketingovy vyzkum systematicka sbirka informaci, ktera jsou

dilezita pro marketingové rozhodovani, jejich analyza a interpretace. [3]

Marketingovy vyzkum miize byt uzite¢ny jak pro jednotlivce, tak pro firmy,
vyzkumy rozliSujeme podle zaméfeni jako napiiklad vyrobkovy vyzkum, vyzkum trhu,

vyzkum image apod. [1]

3.2.2 Marketingovy vvzkum., marketingovy priazkum

Marketingovym prizkumem zjistujeme aktualni situaci na trhu, poskytuje
zadavatelim spiSe zdkladni popis této situace a je jednordzovou zalezitosti, naopak

o 24

marketingovy vyzkum je bran jako dlouhodobéjsi prace. [2]

3.2.3 Historické koreny marketingového vvzkumu

oy oeen

Prvopocatky marketingového vyzkumu se objevuji jiz v 19. Stoleti v USA, kde
se vroce 1824 uskutecnil vyzkum chovani a rozhodovani voli¢ii v prezidentskych
volbach. O sto let pozd€ji se vyzkum obohatil o statisticky propracované postupy

vybéru reprezentativniho vzorku respondentil. [2]

2VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, I.,: Ziklady marketingu. Praha: Fortuna, 1997. s. 49.
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3.2.4 Druhy marketingového vvzkumu dle Foreta

Zakladni rozliSeni je na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum
zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u jednotek, jde o tzv. sbér informaci v terénu.
Sekundérni vyzkum znamenad vyuziti jiz existujicich dat, kterd n€kdo uz dfive

nashromazdil a zpracoval.

U sekunddrniho vyvzkumu jsou k dispozici data:

» Neagregovana — ty jsou Vv pivodni podobé hodnot zjisténych za kazdou
jednotku, miizeme je statisticky zpracovat

» Agregovana — hodnoty vlastnosti jsou sumarizované za cely soubor. [2]

3.2.5 Typy marketingovvch vvzkumu

» Exploracni vyzkum

Pouziva se pro zmapovani pozadi problému, postihnout jeho mozné zazemi,
hlavné zhodnotit ucéelnost dalsiho vyzkumu. [8] Dle Kotlera je cilem shromazdit

piedbézné informace, které slouzi pro definovani problému a odhadnuti hypotézy [6]

Nazyva se téZ predbéZzny vyzkum, uplatituje se v situacich, kdy je vyzkumny cil
formulovan velice Siroce, problém je obecné povahy a znalost problematiky témét
neexistuje. Vyzkum probiha zejména ve formé verbalni, kvalitativni studie a udaje

pochazeji hlavné z odbornych resersi a piipadné z rozhovort s respondenty. [4]

Byva casto typickym nastrojem pro zjiSténi vSech informaci, nebo mize byt
vyuzit pro zjisténi dané¢ho stavu, za Ucelem kontroly spravnosti pouzitych

marketingovych strategii. [11]

12



» Deskriptivni vyzkum

Deskriptivnim  vyzkumem miizeme kvalifikované popsat marketingové
problémy, ¢i situaci na trhu. MUzeme si pod tim piedstavit napf. popis trzniho

potencialu pro urcity vyrobek, postoje spotiebitelti apod. [6]

, Vyzkum  tedy odpovida na soustavu presné formulovanych védeckych
l3

hypotez. *
Vyzkum znamy téz pod nazvem popisny vyzkum, jeho cilem je poskytovani

informaci o konkrétnich aspektech trzniho prostiedi. [4]

» Kauzalni vyzkum

Neboli pficinny vyzkum, jehoz snahou je postihnout pfi¢iny, skrytd podminéni
apod., protoze velice Casto je potieba znat divody, které vedou k vnéjSim problémim.

[8]

Dle Tomka a kol. je cilem ziskavani podkladii pro analyzu pti¢in nastalych
skutecnosti a vztahti mezi faktory a jejich ucinky. [11] Kauzalnim vyzkumem testujeme

hypotézy o pti¢innych a naslednych vztazich. [6]

Kauzélni vyzkum byva provadén zejména metodou experimentu, tedy studiem
vlivu zmén skupiny faktorii, které se povazuji za pfi¢inu zmény, na druhou slupinu

faktord. [4]

* HORAKOVA, L.: Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, a.s., 1992. s. 81.
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3.2.6 Systém vyuziti marketingového vvzkumu

Produkty maji sva stddia dospélosti, mladi a staii a v zavislosti na stadiu se

vyuziva marketingovy vyzkum.

» Pted narozenim — ustanoveni potieb
Vyzkum hraje roli jesté pred tim, nez se produkt uvede na trh, cilem je urcit, zda
je produkt potebny nebo zda existuje doposud neuspokojend potieba spotiebitele. Dale

se vyuziva pii testovani konceptu nebo myslenky. [3]

»Mladi — start nového produktu
Mladi je prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku, zde ma marketingovy vyzkum

vyznamny vliv na marketingovy plan, reklamni kampan apod. [3]

» Dospélost — zlepSovani vykonu produktu
Zacne-li se produkt dobfe prodavat, cilem vyzkumu mutze byt uréovani vlivu
znacky, zvySovani prodejnosti, zvySovani spokojenosti a loajalnosti zakaznik. Vyzkum
bude zasahovat do marketingového planovani, uréovani cen, testovani reklamy apod.

[3]

» Staii — vymysleni dalsiho kroku
V této, posledni fazi, je hlavnim cilem vyzkumu vyhledavani novych uZivatelt
produktu, upravy za ucelem zvySeni prodeje, nebo osloveni novych segmentll, objeveni
exportnich moznosti. Déle se pouziva pii testovani marketingovych konceptt, které by

mohli nahradit klesajici trzby. [3]

14



3.2.7 Marketingova informacni soustava

Zakladem uspeéSného marketingového fizeni jsou informace o podniku, které

jsou zpracovany do informacnich systémi. [12]

., Marketingovy informacni system (MIS) miizeme strucné charakterizovat jako
systéem postupit zamérenych na sber dat, analyzu i vvhodnocovani informaci potiebnych

. ’ rone 4

pro marketingova rozhodovani*.
Cilem MIS je shromazd’ovéani informaci o trhu, které je mozZné pribézné
vyuzivat, protoze informace mohou objevovat nové podnikatelské piilezitosti, snizuji

rizika a jsou dilezita pfi rozhodovani. [12]

Informace snizuji riziko

wevroe

Pro rozhodovani jsou nejdiilezitéjsi informace, ¢im vice podstatnych informaci
je kdispozici, tim se snizuje riziko, cilem je snizit riziko co nejvice, aby nastal stav

jistoty. [9]

., Informace vytvareji moc. Kdyz orQanizace vi, co jeji zakaznici opravdu chtéji,

. .7 4 r . 4 € 5
a jeji konkurence to nevi, pak ma tato organizace velkou vyhodu. “.

* VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, ].,: Ziklady marketingu. Praha: Fortuna, 1997. s .47.
¥ SMIHT, P.: Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 100.
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3.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces se skladd znckolika krokt, které se postupné napliuji. Jako vstup
povazujeme uptfesnéni informacniho pozadavku, na ktery ma vyzkum ptinést odpoveéd’ a

vystupem je zpracovani vysledku vyzkumu. [8]

3.4 Jednotlivé etapy marketingového vyzkumu

3.4.1 Vvymezeni problému a cile

vvvvvv

muze se stat, ze vyzkum bude zjiStovat a fesit Uplné néco jiného nez je potieba. Proto
musi byt velice dobfe formulovan, aby se napli vyzkumu ubirala spravnym a

pfinosnym smérem a piinesla informace, které ptinést ma. [2]

,,Dobre definovany problém je napiil vyreseny problém «®

Definice marketingového problému, tematicky obsahové vymezuje oblast,
kterou se budou jednotlivé kroky vyzkumu zabyvat. Pokud problém neni piesné
definovan, stava se, ze naklady Casto pfesahnout hodnotu jeho ptinosu, pfic¢emz hrozi
problém, ze vysledky budou o niem jiném, nez zadavatel potiebuje, pak je cely
vyzkum bezcenny. Proto je dulezité zpracovat teoretické vymezeni problému, to
znamend, jak je chapan odborniky, co se o ném piSe v odborné literature apod., to

pomiize k piesnéjsimu definovani problému. [2]

® VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, J..: Ziklady marketingu. Praha: Fortuna, 1997. s. 50.
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Definici problému a cili marketingového vyzkumu mohou nejlépe formulovat
marketingovi manazeti, ktefi nejlépe chdpou vyznam rozhodnuti, pro které jsou
informace shromazd’ovany a analytici, ti rozumi marketingové analyze a zplsobu

ziskavani informaci, proto by méli velice tizce spolupracovat. [6]

Je to formulace zadani vyzkumu, co mdme pomoci vyzkumu zjistit, pfedevSim

jde o:

> ,,yozhodnuti o $iri vyzkumného zabéru,
> vyjadreni cilu vyzkumu

> volbu typu vyzkumu,,’

U sife vyzkumného zabéru, je dobré zvazit, co vSe od vyzkumu chceme, piili§
Siroké vymezeni pfinese mnoho informaci, ¢asto vSak nepotifebnych nikoli
nezajimavych, naopak soustfedéni se na jednu specifickou oblast nezodpovi dalsi

otazky, které by mohly byt zajimavé. [8]

Stejné jako ptesné uvedeni definice problému, musi byt piesné vymezen 1 cil

vyzkumu, jinak nelze o¢ekavat v pozadovaném ¢asovém rozpéti smysluplné zavéry. [4]

Urcenim cill se specifikuje hlavni vyzkumny zamér, ten pak slouzi jako voditko

pro konstrukci vyzkumnych nastroju. [8]

7 KOUDELKA, J., VAVRA, O.: Marketing principy a ndstroje. Praha: VSEM, 2007. s. 99.
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3.4.2 Sestaveni planu marketingového vvzkumu

Po definovani problému a cilech vyzkumu museji analytici pfesné stanovit, jaké
informace budou pozadovat a pfipravit plan, na zéklad¢ kterého budou postupovat. Plan
by mél obsahovat ptehled jiz existujicich zdrojii dat, vysvétlovat specifické postupy,
metody kontaktu, sestaveni vybérovych souborti a nastroje, které se budou pouzivat

k dosaZeni cili. [6]

3.4.2.1 Plan marketingového vyzkumu dle Foreta

Je to krok, umoznujici kontrolu pribéhu vyzkumu, ktery specifikuje potiebné
informace, postup jejich ziskani a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni a

interpretace. [2]

., Plan vyzkumu by mél obsahovat ““:

., Formulaci zkoumaného problému (predmétu), jeho teoretické uchopeni
(teoretickd vychodiska), pripadné zakladni hypotézy reseni a urceni vyzkumnych cilii a

Jjejich zditvodneéni.

Predbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat, na rozdil od

dosavadnich znalosti.

Stanoveni informacnich potreb, jejich struktury a jejich zdroju, zejména pro

vstupni sekundarni analyzu.

Vymezeni zakladniho souboru (objektu) a navrzeni zkoumaného (vybérového)
souboru (vzorku), zdiivodnéni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni mista a casu realizace

vyzkumu.
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Stanoveni techniky vyzkumu a ndstroju vhodnych pro vyzkum, zjistovani.

Operacionalizace predmeétu vyzkumu do konecné podoby méricich nastroju.
Urceni zpusobu kontaktovani respondentii (sbér v terénu).

Predvyzkum — zpresnuje predchdzejici body na zdkladé praktickeho overeni
postupu sbéru informaci v terénu na malém souboru (zpravidla zahrnuje nanejvys

nekolik desitek jednotek)
Viastni vyzkum — sbér v terénu.
Statistickeé zpracovani zjistenych informaci.
Prezentace a interpretace ziskanych vysledkii véetné praktickych doporuceni
Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika.

Rozpocet ndkladii vyzkumu .

3.4.3 Sbér a zdroje dat

Sbér dat, miize byt provadén marketingovymi pracovniky dané spole¢nosti, nebo
prostfednictvim zakazek externim firmam. Tato ¢ast vyzkumu byva obycejné nejdrazsi,

zaroven nejéastéji podléha chybam. [6]

8 FORET, M. Marketingovy prizikum. Brno: Computer Press, a.s., 2008. s. 26.
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Zdroje dat

Zdroje dat je mozné roztiidit podle vztahu Kk feSené problematice na primarni a
sekundéarni. Sekundédrni zdroje dat jsou jiz existujici informace, které souviseji s
feSenym problémem jen zprostfedkované a primarni data jsou shromazd’ovana
v souvislosti s feSenim aktualniho problému, to znamena s uskute¢iovanim

marketingového vyzkumu. [4]

Predvyzkum

Ptedvyzkum jak sam nazev vypovida, probiha pted vyzkumem na vyzkumném
vzorku respondentli, ktery se obvykle pohybuje kolem 10 respondentii, ucelem je
vysledovat, zda respondenti nemaji potize ve vztahu k jednoznaénosti a srozumitelnosti
pfedkladanych otazek, zda jsou vyhovujici varianty odpovédi, jak dlouho jim to trva

apod. a na zakladé zjisténych skuteénosti je vhodné dotaznik, otazky upravit. [5]

3.4.3.1 Sekundarni zdroje dat

Jsou data, ktera jiz existuji a byla shromazdéna za jinym ucelem. [6] Sekundarni

data ¢lenime na interni a externi. [8]

> Interni

Tyto informace pochézeji z dat, které vznikaji piimo ve spolecnosti. A to z
vlastnich statistik, jako podnikova statistika trzeb, reklamaci, platebnich a dodacich
podminek, informace zriznych jednani, jako naptiklad se zékazniky, ze zprav
pracovnikl odbytu, obchodnich zastupct apod. Jsou to informace o cenach, marzich,

specifické udaje o klicovych zakaznicich apod. [11]
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> Externi

Tyto informace pochazeji z jinych nez firemnich zdrojt, jako napiiklad udaje
statnich instituci jako je Cesky statisticky tfad, dale statistik komor a svazi
podnikateli, cenikli, prospektt, katalogli, zvefejiiovanych bilanci, bankovnich
informaci, udaje obsazené v riznych vyzkumnych studiich apod. Ziskavame informace
tykajici se obvykle konkurence, uvérové politice, o kone¢nych spotiebitelich vyrobkt a

sluzeb, dale informace tykajici se zejména ekonomiky jako celku apod. [11]

Mezi vyhody sekundérnich dat patii rychlost jejich ziskéni a nizké ndklady na
jejich pofizeni jejich nevyhodou je casto jejich neaktudlnost, nizkd wvalidita a

srovnatelnost. [8]

Agenturni data jsou data, ktera ziskavaji agentury pii svych z pravidla
pravidelnych marketingovych vyzkumech a déle je pak nabizeji zdkaznikiim. Tyto data
na jedné strané odpovidaji definici sekundarnich dat, ale na strané druhé, diky zptisobu

jejich ziskavani odpovidaji i definici primarnich dat. [8]

Prostfednictvim on-line databaze, mohou marketingovi analytici, fidit vlastni
vyhledavani zdroji sekundarnich dat. Jsou to informace v elektronické podobé bud’
z komer¢nich internetovych stranek, které jsou za poplatek nebo ze stranek riiznych

instituci, které poskytuji dostatek informaci pro v§echny zajemce. [6]

3.4.3.2 Primarni zdroje dat

Primérni data jsou nové ziskana data, shromazdéna tcelové, pro feSeni daného

vyzkumu. [6]

Jde o nové originalni informace, které teprve ziskame vyzkumnymi metodami

od respondentti, u kterych vznikaji. [8]
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3.4.4 Metody sbéru primarnich dat

3.4.4.1 Pozorovani

Pfi metod€ pozorovani se zachycuji zkoumané, pozorovatelné rysy a projevy

zakaznika. [8]

,»Mezi metody pozorovani patii napr. “:

., klasické rucni techniky,

Videozdaznamy,

Sledovani skladby odpadu (tzv.garbology) apod.,

Meéreni fyziologickych projevii (napr. tzv. psychogalvandator méri odpor kiize,

v 4 v 19
ocni kamera a dalsi) .

Pouziva se sledovani pfislusné skupiny lidi, akeci nebo situaci, jako je napf.
pozorovani nakupujicich, sledovani provozu. VyuZzivaji se i1 riizné pfistroje ¢i pocitace,
jako napft. peoplemetry, pokladni snimace dat, specialni software umistény v pocitacich,

ktery monitoruje zvyky uZzivatel apod. [6]

Déle se vyuzivaji kamery, elektromagnetické platebni karty, které poskytnou

informace o ¢asu a zptsobu platby o frekvenci nakupi apod. [2]

Pozorovani provadéji vyskoleni pracovnici, tzv. pozorovatelé, ktefi registruji
sledované reakce, zplisoby chovani a vlastnosti zékaznika. Pfedpokladem pozorovatele

je jeho objektivita projevujici se jeho nezavislosti. [2]

° KOUDELKA, J., VAVRA, O.: Marketing principy a néstroje. Praha: VSEM, 2007. s. 105.
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Pravdépodobné nejvétsi vyhodou pozorovani je, ze miuzeme ziskat kvalitni,

objektivni a piesné udaje. Mezi nevyhody patii nemoznost zkoumani pti¢in jeva. [12]

Metoda pozorovani se obvykle kombinuje s jingymi metodami sbéru primarnich
dat, divodem je, Ze neni mozné timto zplisobem néekteré véci zjistit, jako napt. pocity,

postoje a pohnutky, dale soukromé chovani atd. [6]

3.4.4.2 Dotazovani

Nejrozsitenéj$i metodou sbéru primérnich dat je metoda dotazovéni, je vhodna
obzvlasté k ziskavani popisnych informaci, jako jsou veédomosti lidi o né&jaké

skutecnosti, jejich postoje, preference ¢i nakupni chovani. [6]

Dotazovani mlze byt zaméfeno smérem kvalitativniho nebo kvantitativniho

vyzkumu. [8]

3.4.4.2.1 Kvantitativni dotazovani

. zakladnim vyzkumnym ndstrojem kvalitativniho dotazovani je dotaznik, ktery

miizeme respondentum predkladat ruznymi zpiisoby. Podle toho rozliSujeme

¢

dotazovani “:

Osobni — dotazy predcita a do formulare dotazniku vyplnuje tazatel,

Pisemné — do predlozeného formulare vypliiuje sam respondent,

Telefonické — dotazy telefonicky predcita a do formulare dotazniku

vyplnuje tazatel,
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Sitové — do formuldre predlozeného prostiednictvim site, internetu,

vyplituje sam respondent (webova stranka, email),

. , ., ;o . <10
Kombinované — mozné hlavni smery Ize kombinovat “.

Pouziva-li se ke kladeni otdzek a zdznamu odpovédi dotaznik v pocitaci, jde
Vv ptipad¢ osobniho dotazovani o metodu CAPI (Computer Assisted Personal
Interviewing), v piipadé telefonického dotazovani CATI (Computer Assisted Telefon
Interviewing) a pii pocitatovém dotazovani se vaze zkratka HAPPI (Home-based

Aktive Passive Personal Interviewing). [1]

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani neboli interview probiha formou rozhovoru tazatele s jednim
respondentem, kdy tazatel Cte otazky, poptipadé i varianty odpovédi a zaznamenava
reakce a odpovédi. Osobni dotazovani je naro¢néjsi a to hlavné z hlediska finan¢niho,
¢asového a organizacniho. [2]

Je nutné mit dostatek kvalitnich, vySkolenych tazateli, ktefi by méli byt
rozmisténi po celém zkoumaném uzemi a vytvofit tak tazatelskou sit. Vyhodou tohoto
zpusobu dotazovani je, ze odpadaji problémy se spravnosti a uplnosti vyplnéni, ¢asto i

proto, Ze tazatel je odménovan podle poctu a kvality provedenych rozhovoru. [2]

,,Osobni dotaznikové reprezentativni Setieni na cilové populaci produktu nebo

sluzby Vam prinese detailni informace o postojich, nazorech, zvycich a chovani cilové

' KOUDELKA, J., VAVRA, O.: Marketing principy a ndstroje. Praha: VSEM, 2007. s. 106
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skupiny. Ziskana data jsou analyzovana jak jedno-rozmernymi, tak vicerozmeérnymi

¢« 11

statistickymi postupy.

V osobnim dotazovani pouzivame zdznamovy arch, ktery je oproti dotazniku
jednodussi, je bran jako pomocny pracovni nastroj tazatele, ktery je poucen o tom, jak si

ma respondenta vybrat, oslovit a jak klast otazky a zapisovat odpovédi. [2]

Pisemné dotazovani

Dotazovani pisemnou formou probihd prostfednictvim ankety nebo

dotazniku. [2]

Dotaznik

., Dotaznik je jednim z nejbéznéjsich nastrojit pro sbér dat pro rizné typy
prizkumu. Sklada se ze seérie otazek, jejichz cilem je ziskat ndzory a fakta od
respondentil. «12

Tvorba dotazniku je velice zasadni, musi se vytvofit peclive, jinak se mize stat,

ze vysledky neodpovidaji potiebam a cilim vyzkumu. [2]

' Network media service. Vyzkumné agentura [online]. 2010 [cit. 2010-12-02]. Dostupny z WWW: < http://
http://www.nms.cz/cz/produkty-a-sluzby/osobni-dotazovani/>.

12 Ve o dotazniku. [online]. c2010 [cit. 2010-12-02]. Dostupny 2 WWW: < http://www.dotaznik-online.cz/>.
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,,Dobry dotaznik by meél vyhovovat tfem hlavnim pozadavkim:

1) ucelové technickym, otazky by mély byt formulovany a
sestaveny do takového celku, aby dotazovany co nejpresnéji odpovidal na
to, co nas zajimad,

2) psychologickym, vytvorit takové podminky, aby se mu
tento ukol zdal snadny, prijemny, Zadouci, chteny. Jde o to, aby
respondent odpovidal strucné a pravdive,

3) srozumitelnosti, aby respondent viemu rozumél, aby mu
bylo jasné, co se po nem chce, jak md postupovat (zejména u filtracnich
otazek) a vyplitovat. Dotaznik musi byt schopen ,mluvit” a

respondentovi vie vysvétlit, jako by to délal tazatel “.*

Aby bylo mozné naplnit tyto pozadavky, prispiva k tomu celkovy dojem

dotazniku, formulace otazek a jejich typ a manipulace s dotaznikem. [2]

Celkovy dojem dotazniku

Dotaznik by mél na respondenta pozitivné pusobit a mél by zaujmout svou
grafickou upravou. Svou roli zde hraje 1 kvalita papiru, barva, Uprava prvni stranky

apod., to vSe pusobi na respondenta. [2]

Cilem je, aby vSe ldkalo respondenta k vyplnéni dotazniku, aby mél chut a
z4jem veénovat tazateli Cas. Optimalni €as pro vyplnéni dotazniku je 20 minut, to
predstavuje 40 az 50 otdzek, mél by obsahovat otazky nutné, ptili§ obsahly dotaznik

respondenty odrazuje. [2]

13 FORET, M. Marketingovy priizkum. Brno: Computer Press, a.s., 2008. s. 43.
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Otazky by meéli mit logicky sled, na zacatku se objevuji otazky zajimavé,
uprostied meritorni, které bezprostiedn€ souvisi s vyzkumem a vyzaduji soustiedéni a
nakonec otdzky méné¢ zdvazné. Vhodny zpusob vypliovani dotazniku je krouzkovani

nebo ktizkovani zvolenych odpovédi. [2]

Formulace otazek

vvvvvv

je formulovani otazek takovym zplsobem, aby byly co nejvice validni, to znamena,
abychom se ptali, na to co chceme a potfebujeme zjistit a aby mély vysokou miru

reliability, to znamena, aby byly spolehlivé. [2]

Je Zadouci vyvarovat se vSeho, co pisobi zaporné na dotazovaného, jako je
délka dotazniku, dlouhd a slozitd formulace otdzek atd. Za problematické se povazuji
otazky zacinajici ,,pro¢®, respondent jen tézko poskytne celkové vysvétleni problému,

nevhodné je také pouzivani sugestivnich otazek. [2]

Doporucuje se pouzivat eufemismi, to znamena opisnych vyjadieni
zeslabujicich negativni hodnoceni, kterd jsou spojend s nékterymi projevy chovani, dale
se pouzivaji projektivni otdzky, ty jsou zaloZzeny na predpokladu, Ze respondent nevi, o

co tazateli jde. [2]

Typ otazek

Zakladni rozdé¢leni otdzek na oteviené, které jsou volné, nestandardizované a
uzaviené, ty jsou standardizované, fizené a kombinace uzavienych a otevienych

v podob¢ kompromisnich otazek polootevienych, polozavienych. [2]
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> Oteviené otazky

Ptfi dotazovani se otevienou otazkou nepfedkladame respondentovi zadné

varianty odpovédi, vyjadiuje se zcela svobodné, svymi slovy, podle vlastniho uvazeni.
[19]

., Patii sem takové typy otazek s otevirenym koncem jako:

» Volné — respondentovi je ponechana pri formulaci nazoru absolutni volnost,

» Asociacni — respondent ma uvést slovo, které si uvedomi jako prvni reakci na
pojem uvedeny v dotazniku,

» Volné dokoncent véty — dotazovana osoba ma podle svého usudku dokoncit
predlozenou vétu,

» Dokonceni povidky — je predlozena nedokoncend povidka a kolem
respondenta je ji dokoncit,

» Dokonceni obrazku — je predlozen obrdzek dvou postav, jedna néco rika a
respondent ma doplnit reakci druhé osoby,

» Dokonceni tematického namétu — je predlozen obrazek a respondent ma za

kol vymyslet piibéh o tom, co se na obrdzku stalo nebo se miize stat“.**

Vyhodou otevienych otazek je, Ze respondent se u nich vice zamysli, tim miize
byt odpovéd’ cennéjsi a zajimavéjsi, ma ponechdnu volnost odpovédi a neni nic¢im
omezen. Na druhou stranu nevyhodou je znacn& naro¢né zpracovani a vyhodnoceni
odpovédi, kdy se nejprve odpovédi projdou, vypracuje se systém jejich kategorizace,
nasledné zafazeni a editace do pocitace. Pro svou narocnost jsou tyto otdzky pouZzivany

spise pii kvalitativnim vyzkumu. [2]

14 FORET, M. Marketingovy priizkum. Brno: Computer Press, a.s., 2008. s. 51.
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> Uzaviené otazky

Uzaviené otazky maji prfedem stanovené varianty odpovédi, z kterych
respondent jednu nebo vice odpovédi vybird, je vhodné pouzit tento typ otdzek v

ptipadg, ze znate vétSinu moznych odpoveédi. [22]
., Uzaviené otazky je mozné deélit na:

» Dichotomické (binarni, alternativni, dvojné), které pripousteji pouze dve
moznosti (ano — ne, muz — zena). Vyhodou je snadnd zpracovatelnost.
Casto vSak nuti respondenty vyjadrit krajni stanovisko,

» Vyberové (polytomické, s moznosti vybéru jen jedné varianty). Tyto
otazky jsou vyhodné pro zpracovani. Hlavnim problémem je, Ze vylucuji
moznost volby vice variant,

» Vypoctové (polytomické, s moznosti vyberu nékolika variant). Umoznuji
volnéjsi vyber, coz vice odpovida skutecnosti. Hlavni nevyhodou jsou
obtize pri statistickém zpracovani. Obvykle se divame na tuto otazku jako
na baterii a jednotlivé varianty bereme jako dichotomicky znak
(promennou), ktery se vyskytl nebo nevyskytl,

» Polytomické, s uvedenim poradi variant. Piisobi priznivé na
dotazovaného, nebot mu umoznuji diferencovat mezi variantami, urcovat
jejich poradi. Pro zpracovani jsou jesté ndrocnéjsi nez v predchozim

./ v 15
pripade.

1 FORET, M. Marketingovy priizkum. Brno: Computer Press, a.s., 2008. s. 53.
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Pro zaznamenani odpovédi je vhodné tzv. Skalovani, kdy nezjistujeme pouze,

vvvvv

se pouziva pétistupiiova stupnice. [2]

,Skalove otazky jsou nejvhodnéjsim ndstrojem pro méreni ndzorit a postojil.

Odpoveédi Ize jednoduse kvantifikovat a nasledné statisticky analyzovat. 16

Vyhodou uzavienych otazek je rychlé a snadné vyplnéni a nésledné zpracovani a
vyhodnoceni odpovédi. Nevyhodou byva, ze varianty mohou skryt respondentiv
nezajem nebo neznalost problematiky a mohou pusobit sugestivné, proto se i jako jedna
Z nabizenych odpovédi uvadi varianta ,,jiné“, kam respondent mize uvést volné svoji
odpovéd’, pokud si nevybere znabizenych moznosti, pak nam vznika otazka

polooteviena, polouzaviena. [2]

> Filtra¢ni otazky

Cilem filtraéni otazky je rozdé€leni respondenti na podskupiny a ménit tok

otazek podle odpovédi na tuto otazku. [22]

Manipulace s dotaznikem

Manipulaci s dotaznikem je minéno rozdavani, distribuce a navratu, sbéru
dotaznikd. Distribuce a sbér dotaznikli probihd nejcastéji rozesilani poStou, ¢i

elektronicky e-mailem, internetem nebo osobnim piedanim. [2]

'® Ve o dotazniku. [online]. ¢2010 [cit. 2010-12-02]. Dostupny z WWW: < http:/ww.dotaznik-online.cz/uzavrene-otazky.htm />.
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Pravidla navrhu dotaznika podle Hague

., 1. premyslejte o cilech vyzkumu

2. Premyslejte o zpiisobu provedeni interview
3. Premyslejte o informacich a uvodu

4. premyslejte nad vzhledem

5. myslete na respondenta

6. myslete na typy otazek

7. a zaroven premyslejte o moznych odpovédi
8. myslete na zpusob zpracovani dat

9. myslete na instrukce tazatele “*’

Anketa

Anketa se pouziva pii prvotnim osloveni vefejnosti, zpravidla ji tvoii jen nékolik
malo otazek na dané téma. Byva publikovana v tisku, vysilana v rozhlase nebo televizi,
rozdavana pii ruznych prilezitostech apod. Autorem anket jsou casto sdé€lovaci
prostiedky a reklamni agentury, které se takto obraceji na co nejvice lidi, aby vyjadfili
svij nazor, nebo hlasovali v nejriiznéjSich soutéZich. Nevyhodou je tzv. nahodily

samosbér ucastnikli, na druhou stranu jeji vyhoda spociva Casto v tom, ze dokaze

v HAGUE, P.: Priizkum trhu. 1.vydani. Brno: Computer Press. s. 116.
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zaujmout, oslovit, navdzat a upevnit vztahy. Na jejich vysledcich by se rozhodné

neméla stavét marketingova rozhodnuti. [2]

Sitové, elektronické, on-line dotazovani

On-line dotazovani je sbér dat prostiednictvim internetu, pti nizkych nakladech a

rychlém sbéru dat. [6]

Je to dano tim, Ze na rozdil od klasického pisemného dotazovani, ma respondent

pted sebou dotaznik na obrazovce a potfebné udaje jsou rovnou v elektronické podobé.

[12]

Data ziskdvame prostiednictvim dotazniku umisténého na webu, kdy je dotaznik
klasickymi webovymi strankami, pop-up okno, kdy se napfiklad kazdému n-tému
navstévnikovi pii pfichodu na urcitou stranku objevi na strance okno, které vyzve
k vyplnéni dotazniku a on-line anketa. Dale ziskavame data prostfednictvim zaslani

emailu s dotaznikem nebo dotazovani v ramce elektronické konference. [1]

Dotazovani prostfednictvim multimedidlnich technik se pfiblizuje k osobnimu
rozhovoru, zejména tomu napomaha kombinace textu, zvuku, animovanych obrazl a

filmu, které umoznuji zvysit pfedstavu o problému pii dotazovani. [11]

Mezi vyhody patii rychlost zjisténi dat, vysoka flexibilita, operativnost, pfizniva
cena, moznost vyuziti filtrovanych dotaznikli s automatickymi pfechody, moZnost
zpracovani vysledkli v redlném c¢ase, moznost zasahnuti velkého poctu respondenti a
pohodli hlavné pro respondenta. Nevyhodou je velmi nizké4 kontrola reprezentativnosti
vybérového souboru, nemoznost osobniho setkani, nediivéra vetejnosti k zadavatelim a
omezeni vyzkumu z hlediska pouziti, protoze neni vhodny pro zjisténi nékterych typt

informaci. [1]
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Telefonické dotazovani

Jedna z nejrychlejsich a nejflexibilngjSich metod ziskdvani informaci je
telefonické dotazovani. Hodné¢ zde zalezi na tazateli, jeho zkuSenostech, umeéni
komunikovat, jak klade otazky apod. Vyhodou je, Ze tazatelé mohou blize vysvétlit

vvvvv

patii to, Ze respondent nemusi chtit odpovidat na otazky po telefonu. [6]

., Reprezentativni CATI Setieni na cilové populaci produktu nebo sluzby prinese
rychle a efektivne data pro jednorozmeérné i vicerozmeérné statistické analyzy. Vysledky
analyz Vam poskytnou perfektni, cenové dostupné a rychle ziskané informace o trhu i

charakteristikdch cilové skupiny produktu nebo sluzby. “*®

Pti telefonickém dotazovani je respondent svym zplisobem anonymné;jsi a ¢asto
tak poskytne upiimnéjsi a otevienéjsi odpoveédi. Tento zpiisob dotazovani musi byt

struénéjsi, proto se vétSinou praktikuje u tzv. bleskovych prizkumt, jejichz

zadavatelem jsou obvykle sdélovaci prostiedky. [2]

3.4.4.2.2 Kyvalitativni dotazovani

U kvalitativniho dotazovani se vyuZzivaji projektivni techniky, skupinové a

individualni rozhovory. [8]

Jako pftiklad projektivni techniky si mizeme ptedstavit spotiebitele, ktery
vytvari kolaz, vypravi, co vidi na obrazku, dopliuji véty a tak nepfimo vyjadiuji svij

vztah k tématu. [8]

18 Network media service. Vyzkumna agentura [online]. c2010 [cit. 2010-12-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.nms.cz/cz/produkty-a-sluzby/cati/>.
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,Focus Group je hloubkova skupinova diskuse s 8-10 respondenty Fizena
moderatorem. Bezna délka jedné skupinové diskuse se pohybuje v rozmezi 1,5 - 2
hodiny. Z vyzkumu je porizovan audio i videozdznam, ktery je hlavnim analytickym
materialem. Dalsi variantou kvalitativniho vyzkumu je individudlni hloubkovy rozhovor,
tzv. In-Depth Interview. “*°

U skupinovych rozhovort je pfitomen moderator, ktery podle scénaie probira
téma se skupinou. Skupina ma obvykle 8-12 osob. [8]

Moderator zahaji volnou diskusi, se zamérem odhalit prostfednictvim interakce
skupiny aktualni pocity a mySlenky respondentii. Rozhovory jsou zaznamenavany bud’

pisemnou formou, nebo videozaznamem. [6]

Na rozdil od individudlni skupinovych rozhovort, které vyzaduji intimnéjsi
prostiedi a téma se probira pouze s jednim spotiebitelem. [8]

Mezi vyhody individualnich rozhort patii, Ze zaskoleni tazatelé mohou vést
rozhovor, vysvétlovat slozité otazky, ukazovat aktudlni vyrobky, reklamu a sledovat u

toho respondentovi reakce a chovani, nevyhodou jsou vysoké naklady. [6]

3.4.4.3 Experiment

Cilem experimentu je shromazd’ovani dat u skupin respondentd, které jsou
zkoumany v riznych podminkéach. Experimentalni vyzkum, se snaZi vysvétlit pficinné a

dusledkové vztahy. [6]

Jde o obdobu pokusu, kdy se zkoumd, jak lidé zareaguji na pokusné

marketingové opatieni. [8]

9 Network media service. Vyzkumna agentura [online]. c2010 [cit. 2010-12-02]. Dostupny z WWW:
<http://www.nms.cz/cz/produkty-a-sluzby/focus-groups/>.
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Kazda zména v nabidce, neboli v slozkdch marketingového mixu je v podstaté
experiment. Pfi experimentu sledujeme chovani zakaznikl, jejich reakce apod. na
zmény napiiklad pfi inovaci produktu sledujeme, zda inovace produktu vyvolala
zvySeni prodeje nebo jeho snizeni a podle toho je mozné posoudit, zda to byl krok

spravnym smérem. [2]

Dle Foreta existuji dvé hlavni skupiny experimentli a to experiment v terénu a
experiment laboratorni. Experiment v terénu se provadi naptiklad v prodejné, naopak
experimenty laboratorni, ty probihaji v organizovaném, umélém casto doslova
laboratornim prostiedi, kde se zkoumaji a méfi fyziologické reakce zédkaznikd, jako je
vlhkost kiize, pohyby o¢i a apod. na nejriiznéj$i marketingové podnéty jako naptiklad

reklama. [2]

3.4.5 Vvbérovy plan — sestaveni vvbérovvch souboru

Protoze neni mozné =zeptat se kazdého, musime rozhodnout, koho do
vyzkumného planu zahrneme, to znamend sestavit si vybérovy soubor. Musi se
rozhodnout o typu vybérovych jednotek, to je z jakého zédkladniho souboru budeme
respondenty vybirat, neboli vybér cilové skupiny. Déle o velikosti vzorku a zpisobu

vybéru. [8]

,,Marketingovi pracovnici obvykle sestavuji zavery, o velkych skupinach
zdkazniki soucasne se studiem malého vybérového souboru zdkaznické populace,
reprezentujictho pro potreby marketingového vyzkumu celkovou populaci. V idedlnim
pripade by vybérovy soubor mél byt sestaven tak, aby marketingovy pracovnik mohl

. . rv I o Forve vy 20
stanovit presna ocekavani ndazoru a chovani sirsi populace. *

20 KOTLER P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 2004. s. 242.
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Zpisob vybéru mize byt v podobé nidhodného vybéru, ktery nevyzaduje
identifikacni seznam vybérovych jednotek, vybér je statisticky nejvice objektivni, ale po
urcitou strukturu vzorku podle urcitych kvot jako je pohlavi, vék apod., tento vybér je

povazovan za zamérny vybér. [8]

Snahou zamérného vybéru je vybér takovych respondentt, kteii budou schopni
na dané otazky odpovidat. Dalsi technika se nazyva technika ,,snéhové koule“, kdy
respondent uvede, zda zna n€¢koho s podobnym znakem ¢i chovanim a toho se poté

dotazujeme. [8]

Kotler d€li metody vybérového Setfeni na 2 skupiny a to pravdépodobnostni

vybér a nendhodny vybeér.

Pravdépodobnostni vybér, pod ktery fadi prosty ndhodny vybér, kdy do
vybérového souboru muze byt zafazen kdokoli, dale stratifikovany vybér, kdy je
populace rozdélena do skupin podle kritérii a vybérovy soubor je vybran z kazdé
skupiny a vicestupiiovy vybér, kdy je populace rozdélena na dil¢i soubory, nejprve na
primarni skupiny a v dal$im stupni se jiz jen ve vybranych ptfimych jednotkach vybiraji
tzv. sekundarni jednotky. Nendhodny vybér zahrnuje jednoduchy vybér, kdy tazatel si
pro dotazovani vybird nejjednoduseji pro né&j dosazitelné respondenty, dale zamérny
vybér, kdy tazatel pouziva svlij isudek pii vybéru respondentii a kvotni vybér, kdy se

tazatel dotazuje pfedem stanoveného poctu respondentti z kazdé vybrané skupiny. [6]

3.4.6 Zpracovani dat a analyza vysledka

Aby bylo mozné vyhodnotit, neboli analyzovat ziskana data, musime je nejprve
zpracovat, to znamena prevést je ze zdznamovych formulari do formy, kterd umoziuje

statistické vyhodnoceni. [8]
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., Cekaji nas zde tri druhy operaci:
Editovani — neboli zajisteni Citelnosti zaznamu,
Kodovani — neboli prevedeni zaznamii do kodii,

oy v J v o, [ T v, v o621
Tabelovani —V soucasné dobé jde o vkladani do pocitace.

Pii analyze dat marketingovi pracovnici zpracovavaji shroméazdéna data, aby
vyclenili dulezité informace, zkontroluji spravnost a pfesnost udaji, které byly ziskany
a za$ifruji je pro naslednou analyzu, ndsledné zadaji tdaje do tabulek a vypocitaji

vysledky, priméry a jiné statistické tidaje. [6]

3.4.7 Analvza vysledku marketingového vvzkumu

Zpracované udaje z databaze lze analyzovat na rtiznych trovnich s ohledem na

okolnosti a vyzkumné cile. [8]

> Sumarizace — analyza 1. stupné

Principem sumarizace je zakladni shrnuti vysledkt za jednotlivé polozky, neboli
otazky, zjistuji se celkové Cetnosti jednotlivych variant, relativni Cetnosti zastoupeni

jevi, stfedni hodnoty a mira variability [8]

! KOUDELKA, J., VAVRA, O.: Marketing principy a néstroje. Praha: VSEM, 2007. s. 100.
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> Analyza diferenci

Pti této analyze zkoumdame statistickou vyznamnost odchylek ve zjisténych
datech. Vyuzivaji se rizné testy, které sleduji, zda zjisténé hodnoty nepiekrocily hranici

testovaciho kritéria. [8]

> K¥iZova analyza — analyza I1. Stupné

Tato analyza zkouma souvislosti mezi sledovanymi jevy, polozkami, otazkami.
Provadi se pomoci programu, kterym sestavujeme tabulky, mohou byt i vicendsobné,
vytvari se grafy apod., dale se prostiednictvim kontingencnich koeficientli zkouméame

miru souvislosti. [8]

Musi se ptitom rozlisit profilovani, to je zkoumani struktury jevu, odpovédi na
urCitou otazku v souvislosti s charakteristikami respondentd a obsahové kiizové

tabulky, témi sledujeme vazby mezi obsahovymi polohami Setieni. [8]

Pii méfeni souvislosti mezi dvéma znaky dostdvdme tfidénim kontingencni
tabulku, pomoci které jsme schopni zjist'ovat a méfit statistické souvislosti mezi dvéma

znaky. [2]

> Vyssi analyzy

Vyuziva se pifi nich statistickych metod, jako napiiklad analyzy rozptylu,
faktorové analyzy a shlukové analyzy, principem je podle okolnosti analyzovat

vysledky v hlubsim pohledu na mozné souvislosti v datech. [8]
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3.4.8 Interpretace a prezentace vystupa vvzkumu a zavéreéna zprava

Zavérecnou casti marketingového vyzkumu je formulace zéavérd, které se
predkladaji managementu. Udaje, které se budou piedkladat, managementu se peclivé
vybiraji, protoze je tfeba, aby se predlozili udaje, které budou mit zédsadni vyznam pii
rozhodovéni, na tom se podileji pracovnici vyzkumu a manazer, jinak hrozi zahlceni
managementu nedualezitymi informacemi a ty podstatné mohou splynout s méné

podstatnymi. [6]

Interpretace vysledku

., Logickym pokracovanim statistické analyzy je zastaveni, nad:

Moznymi pricinami,
Piisobicimi faktory,
Mire, s jakou zjisténi odpovida hypotézam,

Dusledky pro marketingové rozhodovani “#

YV V V VY

Interpretace vysledki muze probihat riznymi zplGsoby a diskuse mezi
marketingovymi pracovniky a manazery Casto pomuze k nalezeni spravnych zavéra.
Z tohoto divodu museji manazeti a marketingovy pracovnici spolupracovat a sdilet

stejnou zodpovédnost za zpracovani a vysledek vyzkumu. [6]

* KOUDELKA, J., VAVRA, O.: Marketing principy a néstroje. Praha: VSEM, 2007. . 111.
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Prezentace

Vysledky vyzkumu muizeme prezentovat bud’ ustni, nebo pisemnou formou.
Ustni prezentace ve vétSiné pripadd nebyva samostatnou formou vyjadieni vysledkl
vyzkumu, ale je spiSe dopliujicim prostiedkem k prezentaci pisemné, vyhodou je, ze

vvvvvv

problematiky. [10]

Prezentace by me¢la byt ptehlednd a méla by zdlraziiovat zdsadnéjsi poznatky a

na zakladé¢ okolnosti je ucelné pievést poznatky i do vizualni formy. [8]

Zavérefna zprava

MiiZzeme ji chapat jako soucast prezentace v $ir§im smyslu. [8]

., Zprava z vyzkumu by méla obsahovat:

Cile vyzkumu,

Shrnuti, odpovédi na hypotézy,
Odpovédi na jednotlivé otdzky,
Vyhodnoceni souvislosti, profily,

< e 23
Doporuceni “.

vV V V V V

> KOUDELKA, J., VAVRA, O.: Marketing principy a néstroje. Praha: VSEM, 2007. . 111.
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Nebezpeci podle Smitha, kterych byste se méli vyvarovat

1. ,, Nejasné definovani probléemu

2. nejasné dotazy

3. Chybna interpretace (dotaziina psanych tazateli).
4. Chybna interpretace (otazek tazanym).

5. Chybna interpretace (odpovédi tazatelem).

6. Tazatelovo zkresleni (behem pohovorii na ulici si mize tazatel vybirat

pouze pritazlivé respondenty a nekoho jinéhou ze vzorku vyloucit).

7. Nepresnosti tdzaného (snazi se byt raciondlni, prijemny, utocny,

chaoticky, vypadat, Ze véci znd, i kdyz je neznd apod.)
8. Tazatelitv podvod (dotazniky vyplni Spatné).
9. Zddna reakce ( odmitnuti na otizky odpovédet).
10. Spatna struktura, druh ¢i velikost vzorku.
11. Chybny rozbor.
12. Podivné cleneni ¢i vysledek (nebezpeci vlastniho posuzovani vzorkii).

13. Nacasovani (kdyz kuprikladu zkoumdme sezomni vyrobky mimo

sezonu).?

24 SMIHT, P.: Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. s. 120.
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4 Prakticka cast

V teoretické Casti diplomové prace bylo popséano, jak by mél teoreticky vypadat
marketingovy vyzkum. Nyni bude teorie aplikovana v praxi.

Praktickd c¢ast se bude zabyvat analyzou spokojenosti zakaznikli Prazské
hromadné dopravy, oblast Prahy 6 - Dejvice, konkrétné s linkou metra A, stanici

Dejvicka a ostatnimi dopravnimi prostiedky v této lokalité.

4.1 Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy

4.1.1 Zakladni data z historie

Prvni prazska méstska doprava kolem roku 1830 je spjata s omnibusy, v roce
1875 byla uvedena do provozu prvni jednokolejna kotiska trat’ Karlin - Narodni divadlo
0 délce 3,5 km a pozdéji pribyvali dalsi. [17]

V roce 1896 byla v provozu prvni elektricka tramvaj, ktera byla sestrojena
ceskym elektrotechnikem ing. FrantiSkem Kfizikem, ktery sestrojit i trat’ elektrické
drahy v useku Karlin — Liben a nasledné pfibyvaly dalsi stanice a trasy. [17]

Vroce 1897 byly =zaloZeny podniky hlavniho mésta Prahy, za tucelem
provozovani méstské dopravy. Nasledné vznikla 1 pravidelna autobusova doprava, vse
fungovalo az do doby vSeobecné krize, kdy se musel omezit provoz linek apod., v roce
1930 byly zavedeny i trolejbusové linky. [17]

Meéstské podniky prazské byly prejmenovany v roce 1946, na Dopravni podniky
hlavniho mésta Prahy a oddé¢lily se od Elektrickych podnikii. Pozdéji byla do
dopravniho podniku za¢lenéna taxisluzba a ptijéovna automobilti. [17]

Od konce 50. let pribyvaly tramvajové a autobusové linky, zatimco trolejbusova
doprava ubyvala, aZ zmizela Gplné. Z divodu vysoké poptivky a pfretizenosti

tramvajové sité, bylo nutné fesit dopravu vystavbou metra. [17]
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Vroce 1991 se Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy se stal akciovou

spole¢nosti. [17]

4.1.2 O spole¢nosti

Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy je akciova spole¢nost, zaloZzena roku
1991, ktera patii k nejvyznamnéjsim provozovatelim méstské hromadné dopravy
na uzemi Ceské republiky, se sidlem v Praze 9, Sokolovska ulice 217. Stoprocentnim
vlastnikem spoleénosti je hlavni mésto Praha. [14]

Dopravni podnik je také vyznamnym akcionafem v obchodnich spole¢nostech,
jejichz predmét Cinnosti souvisi s dopravou jako napiiklad Inzenyring dopravnich
staveb a. s., Prazska strojirna a. s., Stfedni primyslova $kola dopravni a. s. apod.

Denné v Praze a okoli pfepravi cestujici necelymi dvéma tisici vozidel metra,

tramvaji a autobusu, celkoveé jich podnik vlastni kolem 2860. [14]

4.1.3 Metro

Metro piedstavuje pro uZivatele hromadné dopravy rychly zpiisob piepravy,
muze na néj pohlizet jako na sluzbu, ktera neni zavisla na silni¢ni dopravni Spicce,
dopravni nehodé€ apod., tedy ji neovliviiuje a nebrzdi, protoze jezdi v podzemi na své

draze. To miiZze byt pii vybéru dopravniho prostiedku rozhodujici.

Nejvyznamngj§i ¢ast méstské hromadné dopravy, cestujici mohou vyuzivat 54
stanic na 59,4 km trati (adaje k 31. 12. 2006).

VétSina novéjsich stanic vychéazi vstfic ve zpfistupnéni dopravy i osobdm se
snizenou pohyblivosti v podobé vybaveni stanice vytahem nebo bezbariérovym
ptistupem. Je-li to ztechnickych divodi mozZné, u starSich stanic, dochazi k

dodate¢nému vybaveni vytahy. [14]
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Prazské metro se sklada ze tii linek, které jsou znaceny velkymi pismeny A, B,
C a prestup mezi linkami probiha na ptestupnich stanicich. Provozni doba metra 5.00 —
24.00 hod. [14]

4.1.4 Tramvaj

Dopravni prostfedek tramvaj mtlize nabidnout uzivateli hromadnych prostfedkt
také mnoho vyhod. Tuto sluzbu sice ovlivituje dopravni déni, nehody, i neptizen pocasi,
na druhou stranu, tramvaje jezdi po svych kolejich, 1 kdyz v n¢kterych usecich na né
mohou 1 auta, ale jeji vyhoda je, Ze pokryva lépe Gizemi mésta, zastavky jsou Cetnéjsi.
Oproti metru ma tato sluzba uplné jiné prednosti, které mohou ovliviiovat uzivatele

dopravy.
Sit’ tramvaji se sklada z 26 dennich a 9 nocnich linek, nékteré linky tramvaji

vyuzivaji nizkopodlazni vozy a celkova délka provozovanych linek ¢ini 540,6 km. [14]

Tramvaje jsou po dobu jejich nepouzivani umistény ve vozovnach. [27]

4.15 Autobus

Autobus jako dopravni prostiedek, patii mezi sluzby, které z pohledu uZivatele
jsou velice zavislé na dopravni Spicce, na dopravnich nehodach apod., mezi jeho
vyhody vSak patii jeho flexibilita, pokud je nékde uzavirka, neni problém, aby mél
docasné zménénou trasu, coZ u metra ani u tramvaje nelze. Mezi dalsi vyhody autobusu
patii, Ze dokaze pokryt i uzemi, které neni moc frekventované a vystavba, prodlouzeni,
¢i jakdkoli jind zména trasy neni takovy problém jako o ostatnich hromadnych

prostiedk.

V Praze a okoli zajistuje provoz 176 autobusii z toho 13 nocnich linek o celkové

délce vice jak 2 123,4 km. [24]
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Existuji 2 zvlastni linkové dopravy, které jsou urCeny pro osoby se snizenou
schopnosti pohybu a orientace a na 90 vnitroméstskych linkdch je pravidelna
bezbariérova preprava, piicemz je podnik vybaven nizkopodlaznimi, bezbariérovymi

vozy, ve v8edni den jich vyjede kolem 279. [24]

4.2 Vymezeni problému a cile

Denn¢ vyuziva hromadnou dopravu v Praze tisice lidi, je to zékladni dopravni
prostiedek mésta, se kterym se setkava denné bezpocet lidi, at’ uz jen Prahou projizdéji,
pracuji v ni, ziji, nebo jsou vni na vylet¢ ¢i dovolené. Jeji hlavni funkce spociva
V piepravé cestujicich po mésté napiiklad do zaméstnani, Skoly, zabavou apod.

Pro uzivatele, zdkazniky hromadné dopravy je nezbytné dilezité, aby se mohli
na dopravu spolehnout, neustéle se rozvijela, inovovala a prizptisobovala se ménicim se
podminkam a potfebam. Nikdo nechce jezdit pteplnénym spojem, na ktery musi dlouho
cekat.

Magistrat hlavniho mésta Prahy pldnuje prodlouZeni trasy metra linky A,
smérem na letis§t€ Ruzyné, iniciativa Prazané a Prazanky za MHD zastavaji nazor, Ze
jsou v Praze lokality, které jsou pokryté pouze autobusovou dopravou, ktera je zna¢né
pfetizend a feSeni vidi ve vybudovani nové trasy D, proto se jim nezda prodlouZeni trasy
A tak dulezité, jako moznost vybudovéni trasy nové.

Marketingovy pruzkum bude zkoumat hromadnou dopravu v oblasti Praha 6 —
Dejvice. Cilem prizkumu bude zjisténi, jaké je Spokojenost zakaznikii Prazské
hromadné dopravy, v oblasti Prahy 6 — Dejvice, konkrétné s linkou metra A, stanici
Dejvickd a ostatnimi dopravnimi prostiedky v této lokalité, dale se bude zjistovat
spokojenost s intervaly, dostupnosti informaci ohledné¢ jizdnich fadd, pokrytim, cenou

jizdného a Cistotou dopravnich prostiedkil a celkovou spokojenosti se sluzbami.
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» Predbézna predstava o tom, co Ize od vyzkumu ocekévat

Vyzkum by mél piinést informace od uzivateli Prazské hromadné dopravy,
predevsim téch, ktefi se pohybuji v oblasti Praha 6 — Dejvice, jak jsou spokojeni
s hromadnou dopravou, jejimi intervaly, dopravnimi prostfedky jako takovymi, s cenou

jizdného apod.

4.3 Sestaveni planu marketingového vyzkumu

Po charakterizovani problému a stanoveni cild se budou shromazdovat data.

Sekundarni data budou shromazdéna ptedevsim prostfednictvim internetu.

Primarni daje budou ziskdny kvantitativni metodou dotazovani prostfednictvim
elektronického dotazovani, jako nastroj bude pouzit dotaznik. Vybérovy soubor bude
710 respondentti, velikost soubord, ktera byla vybrana metodou slepého odhadu, byla
stanovena na zdaklad¢ frekventovanosti hromadné dopravy, kdy by mensi pocet
respondentl nemél témét zaddnou vypovidaci schopnost a na zakladé konzultace
s vedoucim prace.

Konkrétni respondenti budou vybirani metodou nenahodného vybéru, kdy si
tazatel pro dotazovani vybirda pro né& nejjednoduleji dosaZitelné respondenty.
Dotazovani bude probihat béhem jednoho tydne prostiednictvim internetu a to
konkrétné od 8. 2. — 14. 2. 2010, kdy bude dotaznik rozeslan na vybrané osoby,
pfevazné na studenty a zaméstnance CZU, CVUT, jejich znamé a lidem ktefi v lokalité
Praha 6 — Dejvice pracuji.

Po ziskani dostatecného mnozstvi vyplnénych dotaznikli bude nasledovat

vyhodnoceni, interpretace, prezentace a zaveére¢na zprava.
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4.4 Sbér a zdroje dat

Sekundarni data budou ziskdna piedevSim prostiednictvim internetu a to

zejména ze stranek spolecnosti Dopravniho podniku hl. mésta.

Linka A, se znaéi zelenou barvou, jezdi mezi stanicemi Dejvicka - Depo
Hostivar a zpét, na této trase se nachazi 13 stanic.

Jizdni doba, za kterou se celd trasa linky A projede, trva 23. minut a provozni
délka je 10,995 km. [24]

Soupravy, které zabezpecuji provoz, se znaci 81-71M, ve vSedni den rano jezdi
na této trase 17 souprav, dopoledne 10, odpoledne 12-15 a vecer zajistuje dopravu 8
souprav, zatimco o vikendu po cely den 8 a vecer 6 souprav, s tim souvisi 1 intervaly
mezi jednotlivymi soupravami, které jsou ve vSedni den a pfedev$sim v dopravni $picku

mnohem intenzivngj$i (viz ptiloha 3). [24]

Budoucnost linky A

Vyhledové podnik pocitd s prodlouzenim trasy A, smér Dejvickda déale k
nemocnici Motol, pfedpokladand vystavba je rok 2014 a na letist€ Ruzyné, kde je
predpokladany rok vystavby 2019. [24]

Primarni data budou ziskéna prostfednictvim kvantitativni metody dotazovani,
kdy prostfednictvim internetu budou rozeslany emaily s pfilozenym dotaznikem,
respondent oznaci odpovédi a posle ho zpét tazateli. Email bude rozeslan predevsim
studentiim a zaméstnanctim CZU, CVUT, jejich znamym a lidem ktefi v lokalité Praha
6 — Dejvice pracuji.

Dotaznik se sklada z 25 otdzek, 1 otazka je polouzaviend, kdy tazatel mlze
vyuzit jak nabizené odpovédi, tak napsat svou odpoved a 24 otazek, kdy si tazatel

vybira z nadefinovanych odpovédi.
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Otazka ¢. 3, tzv. filtrani otazka, rozdé¢luje respondenty na 2 skupiny, ke kterym
se na zdkladé zvolené odpovédi, vztahuji odlisné odpovédi, piipadné ukonceni
dotazniku.

Spole¢né s dotaznikem pfiSel e-mailem 1 pravodni dopis, ktery obsahoval
zdivodnéni dotazniku, postup pii jeho vypliovani, nasledném zaslani zpét a

podekovani.

4.4.1 Vyvbérovy plan — sestaveni vvbérovych souboriu

Vybérovy soubor, byl stanoven na zakladé nendhodného vybéru, ktery zahrnuje
jednoduchy vybeér.

Tazatel si pro dotazovani vybird nejjednoduseji pro néj dosaZitelné respondenty.

Vzorek respondentu byl definovan nasledovné:

- Velikost vzorku — 710 respondentu,

- studenti a zamé&stnanci CZU, CVUT, jejich znamym a lidem ktefi
Vv lokalité Praha 6 — Dejvice pracuji,

- uzivatelé internetu — emailu,

- uzivatelé Prazské hromadné dopravy,

- muzi i Zeny,

- vék - neomezena vékova hranice.

Pro analyzu vysledkd, bude pouzita statisticka metoda sumarizace — analyza I.
stupné, jejim principem zékladni shrnuti vysledkli za jednotlivé otdzky, zjistuji se
celkové, absolutni cCetnosti jednotlivych variant, relativni Cetnosti zastoupeni jevu,

sttedni hodnoty a mira variability.
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4.5 Zpracovani dat a analyza vysledkii marketingového vyzkumu —

vybrané stézejni otazky

W QOtazka ¢. 4.

V otazce €. 4. se zjistovalo, jak Casto vyuzivaji hromadnou dopravu v Praze 6,

------

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Denné 321 51,78
Vice nez 3x tydné 133 21,45
Méné nez 3x tydné 79 12,74
Nékolikrat mési¢né 40 6,45
Vyjimec¢né 47 7,58

Tabulka ¢. 4 — vyhodnoceni otazky ¢. 4

mDenné

6% 8%

Zodpovédi  vyplynulo, ze 321 B Vice nei 3x
tydné

13%
respondentli vyuziva dopravu v Praze 6 denngé,

Meénénei 3x
133 vice nez 3x tydng, 79 méné nez 3x tydng, tydné
. . m [ ékolikrat
40 n€kolikrat mé&si¢né a 47 pouze vyjimecne. mésiiné
mVyjimedné

Graf ¢. 4 — frekvence vyuziti dopravnich prostredkt

™ Diskuse k otazce ¢. 4

Vice nez polovina respondentti vyuziva hromadnou dopravu v Praze 6 denné,

zajisté tomu prispélo to, Ze tato lokalita, pfedevSim kolem Vitézného namésti, patii mezi

24

proto neni piekvapivé, Ze tolik respondentti ji vyuziva denné, ¢i nékolikrat tydné.
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m QOtazka ¢&. 5.

V otédzce €. 5 se zjistovalo, ktery prostfedek vyuzivaji respondenti nejcastéji.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Metro 287 46,29
Autobus 59 9,52
Tramvaj 63 10,16
Vsechny nastejno 211 34,03

Tabulka €. 5 — vyhodnoceni otazky €. 5

B Metro
Nejvice respondentli vyuziva metro a to
L. , . i B Autobus
287, coz je neceld polovina, dale 211
odpovédélo, ze vyuzivaji vSechny prostfedky ® Tramvaj
nastejno, 63 pouze tramvaj a 59 autobus. 10%
0 Viechny
nastejno

Graf €. 5 — Cetnost uzivani jednotlivych dopravnich prostiedk

™ Diskuse k otazce ¢. 5

Respondenti nejvice vyuzivaji metro, moZna pfic¢ina pro¢ tomu tak je, miZze byt,
ze metro tolik neovliviiuji jiné aspekty dopravy, jako je dopravni Spicka, kdy ve
zpomalené dopraveé napiiklad uvizne autobus a mé zpozdéni, toto a mnoho dal§iho na

metro nema vliv.
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W QOtazka ¢. 7.

V otazce €. 7, se zjistovalo, zda je podle respondenti cena jizdného

odpovidajici.
Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 123 19,84
SpiSe ano 281 45,32
SpiSe ne 112 18,07
Ne 87 14,03
Nevim 17 2,74
Tabulka €. 7 — vyhodnoceni otdzky ¢. 7
3% 20% Ano

Pro 281 respondentii je cena jizdného

18%

spiSe odpovidajici, pro 123 je odpovidajici, pro

112 spise

neodpovidajici a 17 nevi.

™ Diskuse k otazce ¢. 7

neodpovidajici,

pro 87

M Spise ano
M Spise ne
HNe

B Nevim

Graf ¢. 7 — nazor na vysi ceny jizdného

Spise kladna shoda vétSiny respondenti svédéi o tom, Ze cena jizdného je

odpovidajici za sluzby, kterym se uzivatelim dostava. To miize souviset s tim, ze na

respondenty plisobi doprava dobfe a proto jim zas aZ tak nevadi vySe jizdného a zda se

odpovidajici.

51




W QOtazka ¢. 9.

V otazce ¢. 9 se zjiStoval nazor respondentd na intervaly mezi spoji v lokalité

Praha 6.
Intervaly Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Intenzivni 39 6,29
Dostacujici 554 89,36
Nedostacujici 27 4,35

Tabulka €. 9 — vyhodnoceni otdzky ¢. 9

554 respondenti odpovédélo, ze
podle nich jsou intervaly mezi spoji
v lokalit¢ Praha 6  dostadujici, 39
respondentim se zdaji intenzivni a 27

nedostacujici.

™ Diskuse k otazce ¢. 9

4% 6%

Intenzivni
m Dostacujici

Nedostacujici

Graf ¢. 9 — spokojenost s intervaly

Témér 90 % respondentd povazuje intervaly mezi spoji za dostacujici, coz je

zajisté velice pozitivni. Pravda je, Ze i podle jizdnich tadd jsou intervaly z pravidla

neékolikaminutové, a pokud nenastane néjaky dopravni kolaps, jezdi vétSinou Casto.
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W QOtazka €. 10.

V otazce €. 10 se zjistovalo, zda se respondenti domnivaji, ze jezdi dopravni

prostiedky v P6 pfeplnéné, pretizené?

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Ano 546 88,06
Ne 74 11,94
Tabulka €. 10 — vyhodnoceni otazky €. 10
12%

Z odpovedi

dotazovanych se

patrné, Ze 546

ze  dopravni

prostfedky nejezdi pietizené, 74 responentll si

mysli, Ze ano.

[ Otazka €. 11.

Ano

B Ne

Graf ¢. 10 — pteplnénost, pretizenost dopravnich prostredkil

V otazce ¢. 11 se zjistovalo, zda je podle respondentii dostupnost jizdnich fada

dostacujici.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 593 95,65
Ne 27 4,35

Tabulka €. 11 — vyhodnoceni otazky €. 11
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4%

Podle 593 respondentd je
. . H Ano
dostupnost jizdnich tadt dostacujici a

podle 27 nikoli.

Ne

Graf ¢. 11 — nézor na dostupnost jizdnich fadt

™ Diskuse k otazce ¢. 11

Vice nez 95,5% respondentti odpovédélo, Ze se jim zda dostupnost jizdnich fadi
dostacujici, to mluvi samo za sebe a je patrné, Ze pokud cestujici chce, nemél by byt
problém zjistit si potfebné informace. Pravdou je, Ze kromé jednoduSe dostupnych
informaci pies internet, jizdni fady na zastavkach, riizné informacni linky ¢i mobilni
telefony se dnes Casto objevuji ve stanicich metra Info stanky, které umoziuji nahlizeni

do jizdnich tada.

m Otazka ¢. 12.

V otazce ¢. 12 se zjistovalo, zda se respondenti domnivaji, Ze je nutné prodlouzit

metro, linku A, z Dejvické na Ruzyni.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 32 5,16
SpiSe ano 63 10,16
SpiSe ne 370 59,68
Ne 138 22,26
Nevim 17 2,74

Tabulka €. 12 — vyhodnoceni otazky €. 12
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370 respondentii se 3% 5% 499

M Ano
f . .
domniva, ze spiSe ne, 138 ne, 63 22% ‘ B Spige ano
spiSe ano, 32 ano a 37 respondentii H Spise ne
nevi. Ne
H Nevim

Graf €. 12 — nutnost prodlouzeni trasy, linky A

[ Otazka ¢. 13.

V otazce €. 13 se zjistovalo, zda je podle respondentli dostatecné pokryti Prahy

6 hromadnou dopravou.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 523 84,35
Ne 97 15,65

Tabulka ¢. 13 — vyhodnoceni otazky ¢. 13

16%
523 respondentim se zda pokryti ‘

hromadnou dopravou Prahy 6 dostate¢né a 97 ' Ano

° . . e m Ne
respondentiim nikoli.

Graf €. 13 — ndzor na pokryti Prahy

@ Diskuse k otazce ¢. 13
Témet 85% se zda pokryti dostatecné, zbylym respondentlim nikoli, respondenty
mohlo vést k odpovédim velice mnoho aspektl, napt. nemusi mit cil nebo start cesty

blizko zastavky a cesta jim mtiZe trvat déle nez by si ptali apod. Dulezité je, ze 85% se

jevi pokryti dostatecné.
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ml Otazka ¢. 24.

V otézce €. 24 se zjistovalo, co by respondenti podniku doporucili.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Vice se starat o Cistotu 318 51,29
Vice novych dopravnich
103 16,62
prostiredki

Vice novych stanic 10 1,61
Vice kontrol revizori 53 8,55

ZlepSsit internetové
6 0,97

stranky

Snizit ceny jizdného 39 6,29
jiné 91 14,67

Tabulka ¢. 24 — vyhodnoceni otazky ¢. 24

Na otazku, co by respondenti m Vice se starato
cistotu

podniku doporucili, odpovédelo 318

m Vice novych
dopravnich
prostiedki

vice se starat o Cistotu, 103 by

doporucilo vice novych dopravnich
m Vice novych stanic

prostfedkii, 10 vice novych stanic,

ol

1% go 9o 17%

53 vice kontrol revizoru, 39 snizit 6% Vice kontrol revizord

ceny jizdného, 6 Dby zlepsilo

M Zlepsitinternetové

internetové stranky, 37 respondentl v
stranky

by doporucilo zintenzivnit pieplnéné
spoje, 23 respondentl by doporucovalo posileni policejnich hlidek v blizkosti stanic a

zastavek, 19 respondentil je spokojenych a nic nedoporucuji, 12 ostatni doporuceni.

Graf ¢. 24 — doporuceni podniku od respondentil

56




ml Diskuse k otazce ¢&. 24

Z odpovédi respondenti vyplyva, Ze jim opravdu nejvice vadi nizka Cistota

dopravnich prostfedkii a to ze, mnoho dopravnich prostfedk je starSich, dale by

doporucovali vice kontrol revizorti, to muzeme pficitat ke snaze zredukovat pocet

pasazérq, ktefi se vozi v dopravnich prostfedcich sem tam a nékteti jsou ¢asto Spinavi.

m Otazka ¢. 25.

V otazce €. 25 se zjistovalo, jak jsou respondenti celkové s MHD spokojeni.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Velmi spokojen 26 4,19
SpiSe spokojen 403 65
SpiSe nespokojen 174 28,07
Velmi nespokojen 16 2,58
Nevim 1 0,16

Tabulka €. 25 — vyhodnoceni otazky €. 25

Na otazku, jak jsou celkové

spokojeni s MHD, 403 odpovédélo spise 65%

spokojen, 174 spiSe nespokojen, 26

velmi spokojen, 16 velmi nespokojen a 1

nevi.

0% 3%

| 28% ’
m Velmi
4%

H Velmi spokojen

B Spise spokojen

Spise
nespokojen

nespokojen

H Nevim

Graf ¢. 25 — celkovéa spokojenost
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Tl Diskuse k otazce ¢&. 25

Z odpovédi respondentli vyplyva, Ze téméf 70% respondentli je v podstaté
s hromadnou dopravou spokojeno, coz je pro podnik podstatna informace, ale pocet
respondenttl, ktefi upln¢ tak spokojeni nejsou, neni nizky a urcité by se tim mél podnik

zabyvat.

45.1 Interpretace vyvstupu — shrnuti vvzkumu, zavéry

Na zaklad¢ zpracovani marketingového prizkumu, vyplynuly odpovédi na
kladené otazky.

Z vyzkumu jednoznacné vyplyvé, Ze zdkaznici Prazské hromadné dopravy,
v oblasti Prahy 6 — Dejvice, nejsou spokojeni s metrem, linkou A, stanici Dejvicka a s
ostatnimi dopravnimi prosttedky Vv této lokalité, pfedevsim co se Cistoty tyka, neciti se
v nich dobfe ani bezpecné, na tom se shodla naprostd vétSina, u vSech dopravnich
prostiedk.

VétSina dotazovanych vyuZzivd hromadnou dopravu casto, mnoho zakaznikl
denné, proto znaji dobfe i misto priizkumu, nejvice vyuzivaji pro pfepravu metro nebo
kombinaci vSech dostupnych prostiedki.

Intervaly mezi spoji ve zkoumané oblasti pfipadaji respondentim dostacujici,
prostiedky podle respondentli aZ na vyjimky nejezdi preplnéné. Co se tykd pokryti
oblasti Prahy 6, i tady jsou respondenti velice spokojeni.

Cena jizdného se zda pro vétSinu velice piijatelna, jeji vysi by respondenti
nemeénili a jsou také spokojeni s dostupnosti koupé jizdenek. Ohledné dostupnosti
jizdnich tadu, se respondenti shoduji, Ze jsou dobte dostupné.

Nézor na prodlouZeni metra, linky A, ze stanice Dejvickd na Ruzyni neni podle

vetSiny respondentil nutny.
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Celkoveé vSak z vyzkumu vyplynulo, Ze jsou zakaznici s dopravou Hlavniho
mesta, lokality Prahy 6 spokojeni, coz je dtlezité a zasadni zjisténi, neznamena to vsak,

ze by podnik nem¢l dal inovovat, planovat zmény apod. spiSe naopak.

4.6 Doporuéeni vyplyvajici z odpovédi respondentd, navrh autora na feSeni

Podniku navrhovana feSeni, jsou zaméfena do oblasti hygieny dopravnich
prosttedktl a nakupu novych dopravnich prostiedk.

Mnoho respondentii vyuzivd hromadnou dopravu denn€, nejcastéji metro a
potom kombinaci vSech ostatnich, nejvétsi problém podle respondentl je v Cistote
dopravnich prostiedkti, proto podniku doporucuji vice dbat o Cistotu dopravnich
prostiedki.

Bude provedena analyza moznosti jak vytesit ¢istotu dopravnich prostredki.

Refenim mize byt pfijmuti novych zaméstnanci na uklid dopravnich
prosttedkll. To by pro podnik znamenalo zvySeni ndkladi na mzdy zaméstnancii.

Dopravni podnik v Praze a okoli, denné piepravi cestujici necelymi dvéma tisici
vozidel dopravnich prostiedkii metra, tramvaji a autobusu, celkové jich podnik vlastni
kolem 2860.

Vypocet byl proveden autorkou prace, podloZzenym vypoctem a Castené
odhadem. Pfi vypoctech se bude vychazet z pracovniho fondu pracovnika.

Casovy fond 1 pracovnika na zakladé informaci Ceské spravy socidlniho

zabezpeceni byl za rok 2009 nasledujici.

365 dnl/rok
- 25 dovolena

- 104 soboty + nedéle

10 svatky

48,43 je prumérn¢ 1 zaméstnanec v pracovni neschopnosti

=1776
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177,6 * 8 (pracovni doba) — 1420 hod /ro¢né / 1 zaméstnanec

Vvpocet ploch

Tramvaj
> podnik vlastni 991 tramvaji

> délka 31,4 m

> Sitka 2,46 [21]

77,3 m? podlahy

+ 30% ostatni vnitini myci plocha

=100,4 m® myci vnitfni plochy / 1 tramvaj

99 469,5 m? myci plochy / 991 tramvaji

Autobus

> podnik vlastni 1148 autobust

> délka 12 m

> sitka 2,5 [16]

30 m? podlahy

+ 30% ostatni vnitini myci plocha

= 39 m? myci vnitini plochy / 1 tramvaj
44 772 m? myci plochy/ 1148 autobusi

Metro

> podnik vlastni 720 souprav metra

> délka 96,6 m

> sitka 2,7 [15]

260,8 m? podlahy

+ 30% ostatni vnitini myci plocha

= 339 m? myci vnitini plochy / 1 souprava metra

244 080 m® myci plochy / 720 souprav metra



Celkova vnitini myci plocha v§ech dopravnich prostiedki:

99 469,5 + 44 772 + 244 080 = 388 348,5 m?

Zakon neuklada, jak casto se tyto plochy maji myt, ale vyplyva z néj, Ze by to
m¢elo byt dle potieby.

Pokud bude podnik myt vSechny dopravni prostfedky 2x tydné:

388 348,5 * 2 = 776 697 m?/ tydn&

776 697 * 4 = 3 106 788 m*/ mési¢né

Dle normy na vefejné prostory, se umyje 1 m? plochy za 0,024 / hod

> to znamena 41,7 m?/ hodinu

> pracovni fond 1 zaméstnance je 1420 : 12 = 118,4 / mésicné

> 118,4 (hodin) * 41,7 =4937,28 plochy / 1 zaméstnanec mési¢né

3 106 788 (m°/ mési¢n&) : 4937.28 (plochy / 1 zamé&stnanec mésiéné) = 629

629 zaméstnanci by musel mit podnik na tklid dopravnich prostfedki, budeme
— i vychazet z ¢asového fondu jednoho pracovnika a z ptedpokladu, Ze by se vSechny
dopravni prostfedky uvnitt myly 2x tydné.

Dopravni podnik vlastni rizné typy jednotlivych dopravnich prostiedki, které se
lisi velikosti apod., k tomuto propoctu byly vyuzity rozméry prostiedkl, kterych ma

podnik nejvice.

Niaklady na mzdy

Priméma mzda uklizecky ¢ini 10218 K¢ hrubého (na zékladé vyzkumu
agentury Merces), z toho odvede zaméstnanec 6,5 % socialni pojisténi, 4,5 % zdravotni

pojisténi.
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Podnik odvede:
» Socialni pojisténi: 25 %....... 2 554,50 K¢

» Zdravotni pojisténi: 9 % .....919,62 K¢

Mzdové ndklady celkem 13 692,12 K&/ 1 zaméstnance

629 zaméstnanct * 13 692,12 = 8 612 343,48 mésicéné

Nyni v podniku pracuje 11 518 zaméstnanci (viz. piiloha ¢. 10), neuvazujeme —
li, kolik z nich jiz tuto praci vykonava, ¢ini naklady na mzdy 8 612 343,48 K¢.

Aby bylo tedy mozné udrzet dopravni prostiedky v ¢istoté, musela by spole¢nost
mit na tuto praci zaméstnano 629 lidi.

Dal$im feSenim mulze byt najmuti uklidové firmy, ktera se o vSe postard a
podnik ji zaplati dohodnutou ¢astku. Pro pfedstavu uklidova firma D & D servis, S.r.0.
nabizi Gklid od 0,5 K& / m? do 1,8 K& / m?. Po¢itame — li s praimé&rnou sazbou 1,15 K& /
m? vyjdou néklady piiblizné na 3 572 806 K& mési¢né.

> 1,15*3 106 788 m?/ mésiéné = 3 572 806 K& mésicné

Respondenti se shodli, ze by bylo potieba vice novych dopravnich prostredkd.
Investice do novych ptepravnich prostfedkli se pohybuje ve velice vysokych suméch,
pro predstavu bude vypocitdna vySe investice na 1 novou soupravu metra, 1 novou
soupravu tramvaje a 1 novy autobus.

Na zaklad¢ informaci z Technického tydenniku, cena jedné pétivozové soupravy
metra typu M1 ¢ini pfiblizn€¢ 200 miliont korun, z informaci dostupnych z webovych
stranek Idnes.cz se cena nové tramvajové soupravy pohybuje kolem 66 miliont korun a
cena jednoho nového autobusu, dle informaci rovnéz ze stranek Idnes.cz, ¢ini 6 — 8
milionil v zavislosti na velikosti autobusu.

Dale by respondenti pfivitali vybudovani novych stanic, ptivitali by, kdyby
Casté&ji potkavali kontroly jizdenek, revizory a také by doporucovali podniku, aby zajistil

posileni policejnich hlidek v blizkosti stanic a zastavek.
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Z vyse uvedenych navrhl a vypoctl vyplyva, ze by pro podnik bylo mnohem
levnéj$i, pokud by si na uklid dopravnich prostiedkl najal tklidovou firmu a to i autor
prace doporucuje.

Investice do novych dopravnich prostfedki je velice naro¢na, ale nutna, proto by

mél podnik postupné obménovat své vozy, soupravy.
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5 Zavér

Marketingovy prizkum na spotiebitelském trhu byl jakousi vyzvou, kdy bylo
mozné aplikovat teorii v praxi. Na zakladé zpracovani teoretické reserSe se samotny
vyzkum provad¢l velice dobfe.

Cela prace byla zpracovana na zakladé stanovené metodiky, za ucelem naplnéni
cila. Jako hlavni cil byl stanoven jeden a byly k nému stanoveny tii dil¢i cile.

Hlavnim cilem ¢. 1 bylo zjisténi spokojenosti zakaznikd Prazské hromadné
dopravy, v oblasti Praha 6 — Dejvice, konkrétné s linkou metra A, stanici Dejvicka a
ostatnimi dopravnimi prostfedky v této lokalité. Dil¢im cilem €. 1 bylo zjisténi, jak jsou
zakaznici spokojeni s intervaly mezi spoji, pokrytim lokality, ¢istotou dopravnich
prostiedkd, jak Casto vyuzivaji hromadnou dopravu a zda jezdi dopravni prostiedky
pteplnéné, dilé¢im cilem ¢. 2 bylo zjisténi, jak jsou zakaznici spokojeni celkové se
sluZzbami, cenou jizdného a dostupnosti informaci ohledn¢ jizdnich fada a dil¢im cilem
¢. 3 zjisténi, zda je podle zakaznikil nutné prodlouzeni stavajici trasy, linky A, ze stanice

Dejvicka na Ruzyni.

Z prazkumu vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych vyuziva hromadnou dopravu
Casto, mnoho zakaznikti denné, nejvice vyuzivaji pro pfepravu metro nebo kombinaci
vSech dostupnych prostiedki. Jsou celkové spokojeni s hromadnou dopravou v oblasti
Prahy 6 a to jak smetrem, linkou A, stanici Dejvicka, tak ostatnimi dopravnimi
prostiedky v lokalité. Zakaznici jsou spokojeni se sluzbami, jsou spokojeni s intervaly,
s dostupnosti jizdnich tadt, pokrytim Prahy 6, i cena jizdného je piijatelna. Spoje v této
lokalité¢ nejezdi aZ na vyjimky pieplnéné. Nejsou vSak vibec spokojeni s Cistotou
dopravnich prostfedkii. Dale vyplynulo, Ze vystavba prodlouZeni trasy metra, linky A ze

stanice Dejvicka na Ruzyni neni uplné nutna.

Celkové z prazkumu vyplyva, ze zdkaznici vyuzivajici Prazskou hromadnou

dopravu jsou spokojeni.

64



Zavérem lze fici, Zze hlavni cil prace i tfi dilci cile, které byly stanoveny na

zacatku, byly naplnény.
Zpracovany prizkum bude piedan iniciativé Prazané a Prazanky za MHD.

Podle nazoru autorky diplomové prace, kazdy kdo chce prodavat, vydelavat na
svych vyrobcich a sluzbach, mé¢l by si prostudovat a hlavné pak aplikovat znalosti
z oblasti marketingu.

Kdokoli miize mit velice dobry vyrobek, o mnoho levnéjsi a kvalitn¢j$i nez
konkurence, ale pokud o ném nikdo nevi, nikdo neprodava jeho cenu, kvalitu a jiné
ptednosti, jen téZko mulze na trhu, kde se odehrava boj o kazdého zdkaznika uspét.

Je nutné pracovat i na vyrobcich a sluzbach, které jsou jiz na trhu, provadéet
ruzné prizkumy, vyzkumy trhu apod., a to z divodu schopnosti reagovat na potieby
trhu, zdkaznikli, porozuméni zdkazniklim, trznimu chovani a mit oproti konkurenci

minimalné stejné, spise lepsi informace.
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7 Prilohy

P¥iloha &. 1 - trasy metra

Linka A

Linka A se znaci zelenou barvou, jezdi mezi stanicemi Dejvicka - Depo Hostivar
a zpét, na této trase se nachazi 13 stanic.

Jizdni doba, za kterou se cela trasa linky A projede, trva 23. minut a provozni
délka je 10,995 km.

Soupravy, které zabezpecuji provoz, se zna¢i 81-71M, ve vSedni den rano jezdi
na této trase 17 souprav, dopoledne 10, odpoledne 12-15 a vecer zajistuje dopravu 8
souprav, zatimco o vikendu po cely den 8 a vecer 6 souprav, s tim souvisi i intervaly
mezi jednotlivymi soupravami, které jsou ve vSedni den a pfedev§im v dopravni $picku
mnohem intenzivné;jsi.

Typ zabezpecovaciho zafizeni na této lince se pouzivda LZA. Nejvétsi obrat
cestujicich maji stanice Mustek a Muzeum, které jsou zaroven i prestupni stanice na

ostatni linky a stanice Dejvicka.

Historie linky A

Zahajeni vystavby linky A bylo v roce 1973, v roce 1978 se oteviela trasa mezi
stanicemi Dejvicka - Namésti Miru, kterd méla 7 stanic, v roce 1980 se rozsitila o 3
stanice smérem Namé&sti Miru — Zelivského, v roce 1987 o stanici Strasnicka, v roce

1990 pribyla stanice Skalka a posledni stanice Depo Hostivar v roce 2006.



Budoucnost linky A

Vyhledové podnik pocitd s prodlouzenim trasy A, smér Dejvicka déale k
nemocnici Motol, pfedpoklddana vystavba je rok 2014 a na letist€¢ Ruzyné, kde je
ptedpokladany rok vystavby 2019.

Dale je v planu prodlouzeni trasy smér Depo Hostivar déle smérem StraSnicka -
Nadrazi Hostivar, pfedpokladand vystavba je obdobi 2019-2025 a posledni prodlouzeni

smér Skalka — Slatiny, ktera je planovana po roce 2025.

Linka B

Linka B se znaé&i Zlutou barvou, jezdi mezi stanicemi Cerny Most — Zli¢in a zpét,
na této trase se nachazi 24 stanic.

Jizdni doba, za kterou se trasa projede, trva 41 minut a provozni délka trasy ¢in,
25,704 km.

Na této lince zajist'uji provoz soupravy 81-71M, pocet souprav ve vSedni den,
bohuzel neni znam, o vikendu zabezpeCuje provoz 10-13 souprav, intervaly mezi
jednotlivymi soupravami se 1i$i v zavislosti na dopravni Spicce.

Typ zabezpefovaciho zafizeni Se pouziva ARS. Nejvétsi obrat v poctu
cestujicich maji stanice Florenc a Mustek, které jsou zaroven i pfestupnimi stanicemi a

dale stanice Nové Butovice.

Historie linky B

Zahajeni vystavby prvni etapy linky B zacalo v roce 1979, v roce 1985 byla
dostavena trasa Smichovské nadrazi — Florenc, ktera méla 7 stanic, v roce 1986 byla
trasa prodlouzena 0 4 stanice, ze stanice Florenc — Ceskomoravska, v roce 1988 o 3
stanice Smichovské nadrazi — Nové Butovice, v roce 1998 o 5 stanice Ceskomoravska —
Cerny Most a posledni etapa vystavby linky B, kdy piibylo 5 stanic v roce 1994 Nové

Butovice — Zli&in.



Linka C

Linka C se znaCi Cervenou barvou, jeji trasa vede mezi stanicemi Haje —
Letnany, na této lince se nachazi 20 stanic.

Doba, za kterou se trasa projede je 36 minut a jeji provozni délka 22,4 km.

Provoz zajistuji soupravy M1, pocet souprav na trase zajistuje ve vSedni den
rano 39 souprav, pocCty souprav v jiné Casy ani o vikendech nejsou znamy, délka
intervalt mezi jednotlivymi soupravami je zavisla na dopravni Spicce.

Typ zabezpecCovaciho zatizeni metra se pouziva PA135. Nejvétsi obrat v poctu
cestujicich maji stanice Florenc, Muzeum, které jsou zaroven piestupni a stanice

Nadrazi HoleSovice a I.P. Pavlova.

Historie linky C

Trasa metra C se zacala budovat v roce 1966, v roce 1974 se dostavéla jeji prvni
etapa Florenc — Kacerov, ktera méla 9 stanic, v roce 1980 byla prodlouzena z Kacerova
o 4 stanice na Haje, v roce 1984 se prodlouzila opacnym smérem o dv¢ stanice, tedy
Z Florence na Nadrazi HoleSovice, v roce 2004 o dalsi 2 stanice na Ladvi a v roce 2008

0 3 stanice na Letiany.

Zdroj: [24]



Priloha €. 2 - vyhodnoceni dotazniku

ml Otazka Cislo 1.

V Otazce Cislo 1. se zjistovalo pohlavi respondent.

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Muzi 365 51,41
Zeny 345 48,59

Tabulka ¢. 1 — vyhodnoceni otazky ¢. 1, pohlavi respondentt

Prizkumu se z(c¢astnilo 365 muzu a 345

m QOtazka ¢&.2

W Muii

W Zeny

Graf ¢. 1 — rozdéleni podle pohlavi respondenti

V otazce €. 2 se zjistovala vékova kategorie respondentd.

Vék Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
do 18 35 4,93
18 - 35 415 58,45
35-50 260 36,62
50 a vyse 0 0

Tabulka €. 2 — vyhodnoceni otazky €. 2, vékova kategorie



Nejvice se podatilo oslovit respondenti 5%

0%/_
ve véku 18 — 35 let a to 415, dale 260 do18
‘ m18-35
m35-50

m50a vyse

respondentti ve vyssi vékové kategorii a to 35

— 50, 35 respondentii do 18 let a ani jeden
respondent nad 50 let.

Graf ¢. 2 — rozd¢leni podle vékové hranice

ml Otazka ¢. 3

V otazce ¢. 3 se zjistovalo, zda respondenti vyuzivaji v Praze hromadnou
dopravu. Pti odpovédi ne, byl dotaznik ukonéen, pokud odpovédéli ano, dotaznik

pokracoval dalsimi otazkami.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 620 87,32
Ne 90 12,68

Tabulka ¢. 3 — vyhodnoceni otazky ¢. 3

Z celkovych 710 respondent odpovédélo 620, ze vyuzivaji hromadnou dopravu

vV Praze a 90 odpovédélo, Ze nikoli. Pro 90

13%

respondentl touto otdzkou dotaznik skon¢il, uz

se ani pocetné nezahrnuji do dal§iho dotazovani ® Ano

Ne
a nasledného vyhodnoceni. Pro ostatni

pokracoval dotaznik dal§imi otazkami.

Graf ¢. 3 — rozd¢€leni respondentti podle vyuziti hromadné dopravy



W QOtazka ¢. 4.

V otazce €. 4. se zjistovalo, jak Casto vyuzivaji hromadnou dopravu v Praze 6,

rrrrrr

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (%)
Denné 321 51,78
Vice nez 3x tydné 133 21,45
Méné nez 3x tydné 79 12,74
Nékolikrat mési¢né 40 6,45
Vyjimecné 47 7,58

Tabulka ¢. 4 — vyhodnoceni otazky ¢. 4
mDenné
v 17 ~ 0,
Zodpovédi  vyplynulo, ze 321 . 6% 8% mVice nes 3x
respondentii vyuziva dopravu v Praze 6 denng, ’ tidné

IMéné nei 3x
133 vice nez 3x tydné, 79 mén¢ nez 3x tydné, tjdné

W Nékolikrat

40 n€kolikrat mé&si¢né a 47 pouze vyjimecne. mésitn

mVyjimeéné

Graf ¢. 4 — frekvence vyuziti dopravnich prostredkt

™ Diskuse k otazce ¢. 4

Vice nez polovina respondentti vyuziva hromadnou dopravu v Praze 6 denné,

zajisté tomu prispélo to, Ze tato lokalita, pfedevS§im kolem Vitézného ndmésti, patii mezi

wev

proto neni prekvapivé, Ze tolik respondenttl ji vyuziva denné, ¢i nékolikrat tydné.

\




m QOtazka ¢&. 5.

V otédzce €. 5 se zjistovalo, ktery prostfedek vyuzivaji respondenti nejcastéji.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Metro 287 46,29
Autobus 59 9,52
Tramvaj 63 10,16
Vsechny nastejno 211 34,03

Tabulka €. 5 — vyhodnoceni otazky

(@]
(9]

Nejvice  respondentd  vyuziva
metro a to 287, coZ je necela polovina,
dale 211 odpovédélo, ze vyuzivaji

vSechny prostiedky nastejno, 63 pouze

tramvaj a 59 autobus.

H Metro

W Autobus

B Tramvaj

Viechny
nastejno

Graf ¢. 5 — Cetnost uzivani jednotlivych dopravnich prostredkt

™ Diskuse k otazce €. 5

Respondenti nejvice vyuzivaji metro, mozna pfic¢ina pro¢ tomu tak je, mize byt,

ze metro tolik neovliviiuji jiné aspekty dopravy, jako je dopravni $picka, kdy ve

zpomalené dopravé naptiklad uvizne autobus a ma zpozdéni, toto a mnoho dalsiho na

metro nema vliv.

VI




™ Otazka ¢&. 6.

V otazce €. 6, se zjist'ovalo, jak na respondenty piisobi dopravni prostiedky.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Velmi dobie 29 4,68
SpiSe dobi‘e 255 41,13
SpiSe §patné 211 34,03
Spatné 91 14,68
Nevim 34 5,48

Tabulka ¢. 6 — vyhodnoceni otazky ¢. 6

255 dotazanych odpovédélo, Ze 5% 59

na n€ dopravni prostiedky plsobi spise

dobte a 211 spise Spatn¢, na 91 plsobi

L 34%
Spatné, 34 nevi a na 29 velmi dobfe. -

B Velmidobre
B Spise dobre
I Spise Spatné
m Spatné

B Nevim

Graf €. 6 — jak ptisobi dopravni prostiedky

™ Diskuse k otazce ¢. 6

Z odpovédi vyplyva, Ze hromadna doprava neplisobi na respondenty ani nejlip

ani nejhufr, ale neutrdlné, stiedni cestou.

Vil




W QOtazka ¢. 7.

V otazce €. 7, se zjistovalo, zda je podle respondenti cena jizdného

odpovidajici.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 123 19,84
SpiSe ano 281 45,32
SpiSe ne 112 18,07
Ne 87 14,03
Nevim 17 2,74

Tabulka €. 7 — vyhodnoceni otdzky ¢. 7

Pro 281 respondentii je cena .
. . . 14% 3“6 20% Ano
jizdného spise odpovidajici, pro 123 je

M Spise ano
odpovidajici, pro 112 spiSe neodpovidajici, = Spise ne
pro 87 neodpovidajici a 17 nevi. m Ne

H Nevim

Graf ¢. 7 — nazor na vysi ceny jizdného

™ Diskuse k otazce ¢. 7

Spise kladna shoda vétSiny respondenti svédéi o tom, Ze cena jizdného je
odpovidajici za sluzby, kterym se uzivatelim dostava. To miize souviset s tim, ze na
respondenty plisobi doprava dobfe a proto jim zas aZ tak nevadi vySe jizdného a zda se

odpovidajici.




W QOtazka ¢. 8.

V otazce €. 8, se zjisStoval nazor respondentli ohledné¢ moznosti zmény nebo

zachovani vyse ceny.

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Snizili 183 29,52
Zvysili 1 0,16
Nechali, jak jsou 436 70,32

Tabulka €. 8 — vyhodnoceni otdzky €. 8

436 respondenti odpovedélo, ze by

vyse ceny nechali takové, jaké jsou, 183
respondentl by je snizilo a pouze 1

respondent by je zvysil.

™ Otazka ¢&. 9.

W Snizili

Zuysili

B Nechali, jak

0% jsou

Graf ¢. 8 — nazor na zménu jizdného

V otazce ¢. 9 se zjistoval nazor respondentl na intervaly mezi spoji v lokalité

Praha 6.

Intervaly Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Intenzivni 39 6,29
Dostacujici 554 89,36

Nedostacujici 27 4,35

Tabulka €. 9 — vyhodnoceni otazky ¢. 9



554 respondentli odpovédélo, ze

podle nich jsou intervaly mezi spoji
Intenzivni

v lokalit¢ Praha 6 dostacujici, 39
Dostacujici

respondentim se zdaji intenzivni a 27 N
Nedostacujici

nedostacujici.
J 6%

Graf ¢. 9 — spokojenost s intervaly

[ Diskuse k otazce ¢. 9
Témér 90 % respondentd povazuje intervaly mezi spoji za dostacujici, coz je

zajisté velice pozitivni. Pravda je, Ze i podle jizdnich tadu jsou intervaly z pravidla

nékolikaminutové a kdyZ nenastane néjaky dopravni kolaps jezdi vétSinou casto.

W Otazka ¢. 10.

V otazce ¢. 10 se zjistovalo, zda se respondenti domnivaji, ze jezdi dopravni

prostiedky v Praze 6 pteplnéné, pretizené?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 546 88,06
Ne 74 11,94

Tabulka ¢. 10 — vyhodnoceni otazky ¢. 10

12%

Z odpovédi je patrné, ze 546

dotazovanych se  domnivd, Ze ARo

dopravni prostfedky nejezdi pretizené, mNe

74 respondentli si mysli, Ze ano.

Graf ¢. 10 — preplnénost, pretizenost dopravnich prostiedki
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W Otazka ¢. 11.

V otazce €. 11 se zjistovalo, zda je podle respondentii dostupnost jizdnich fada

dostacujici.
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 593 95,65
Ne 27 4,35

Tabulka ¢. 11 — vyhodnoceni otazky €. 11

4%

Podle 593 respondentt je dostupnost

jizdnich ¥adt dostacujici a podle 27 nikoli. ® Ano

Ne

Graf €. 11 — nézor na dostupnost jizdnich fadt

™ Diskuse k otazce ¢. 11

Vice nez 95,5% respondentli odpovédelo, Ze se jim zdd dostupnost jizdnich fadi
dostacujici, to mluvi samo za sebe a je patrné, Ze pokud cestujici chce, nemél by byt
problém zjistit si potfebné informace. Pravdou je, Ze kromé& jednoduse dostupnych
informaci pfes internet, jizdni fady na zastdvkach, rizné informacni linky ¢i mobilni
telefony se dnes Casto objevuji ve stanicich metra Info stanky, které umoziuji nahlizeni

do jizdnich tada.

Xl




W Otazka ¢. 12.

V otazce €. 12 se zjiStovalo, zda se respondenti domnivaji, Ze je nutné prodlouzit

metro, linku A, z Dejvické na Ruzyni.

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Ano 32 5,16
SpiSe ano 63 10,16
SpiSe ne 370 59,68
Ne 138 22,26
Nevim 17 2,74
Tabulka €. 12 — vyhodnoceni otazky €. 12
370 respondentti se domniva, 10% B Ano
ze spiSe ne, 138 ne, 63 spise ano, 32 22% ‘ B Spise ano
ano a 37 respondentt nevi. W Spise ne
Ne
B Nevim

[ Otazka ¢. 13.

Graf ¢. 12 — nutnost prodlouzeni trasy, linky A

V otazce €. 13 se zjistovalo, zda je podle respondentti dostatecné pokryti Prahy

6 hromadnou dopravou.

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Ano

523

84,35

Ne

97

15,65

Tabulka €. 13 — vyhodnoceni otazky ¢. 13

Xl




16%

523 respondentim se zdd pokryti ‘

hromadnou dopravou Prahy 6 dostate¢né a 97 ' "~ Ano

84% ’ mNe

Graf €. 13 — nézor na pokryti Prahy

respondentiim nikoli.

@ Diskuse k otazce ¢. 13
Témér 85% se zda pokryti dostatecné, zbylym respondentiim nikoli, respondenty
mohlo vést k odpovédim velice mnoho aspektd, napt. nemusi mit cil nebo start cesty
blizko zastavky a cesta jim muze trvat déle nez by si prali apod. Dilezité je, ze 85% se
jevi pokryti dostatecné.

E Otazka ¢. 14,

V otazce €. 14 se zjiStovalo, zda je podle respondentli metro Cisté.

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 23 3,71
SpiSe ano 141 22,74
Spise ne 237 38,23
Ne 216 34,84
Nevim 3 0,48

Tabulka €. 14 — vyhodnoceni otazky ¢. 14

237 respondentli odpovédélo

Ano
na otdzku, zda se je podle nich metro ,
W Spise ano
Cisté, spiSe ne, 216 ne, 141 spiSe ano, Spise ne
23 ano a 3 nevi. m Ne
Nevim

Graf ¢. 14 — ndzor respondenttl na ¢istotu metra
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@ Diskuse k otazce ¢. 14
Podle odpovédi respondentii nevychazi metro Gplné nejlip, vétSiné respondenti
se jevi spiSe Spinavé. Tato informace patii zajisté mezi velmi uzitecné, ale zdaleka na
mezi pozitivni. M¢la by to byt vyzva pro podnik, zamyslet se nad tim a zkusit s touto
zalezitosti néco ud¢lat pro zlepsSeni.

[ Otazka ¢. 15.

V otazce €. 15 se zjistovalo, zda je podle respondentli metro bezpec¢né.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 87 14,03
SpiSe ano 125 20,16
SpiSe ne 238 38,39
Ne 146 23,55
Nevim 24 3,87

Tabulka €. 15 — vyhodnoceni otazky €. 15

Na otazku, zda se metro jevi 14%
vz v 1 B Ano

bezpecné, odpovédélo 238

M Spise ano
respondentll spiSe ne, 146 ne, 125 .

| Spise ne
v y 0,

spiSe ano, 87 ano a 24 nevim. \ 38% ' e

H Nevim

Graf ¢. 15 — nédzor respondenttl, zda je metro bezpecné
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™ Diskuse k otazce ¢. 15

Vice nez 60% respondentil se nezda metro jako bezpeéné a pies 35%

dotazovanych odpovédélo, Ze se jim zda bezpecné. Pro¢ tomu tak je muzeme

polemizovat, napt. mnoho lidi se neciti bezpecné v podzemi, nedé€la jim dobfe rychla

zména pii rozjizdéni vlaku nebo naopak pii pfijizdéni vlaku do stanice, to vsSe a

mnohem vice miiZze byt pfi¢innou, pro¢ se tak mnoho lidi neciti v metru bezpec¢né.

m Otazka ¢. 16.

V otazce €. 16, se zjistoval ndzor respondenti, jak se citi v metru.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Dobi‘e 11 1,77
SpiSe dobie 142 22,90
SpiSe Spatné 234 37,74
Spatné 191 30,81
Nevim 42 6,78
Tabulka ¢. 16 — vyhodnoceni otadzky €. 16
234 respondenti odpovédelo, ze se B Dobie

vV metru citi spiSe Spatng, 191 Spatng, 142 31%

spiSe dobfe, 11 dobfe a 42 nevi. /

23%
B Spise dobfe

W Spise Spatné
I Spatné

B Nevim

Graf ¢. 16 — nazor respondentt, jak se citi v metru

XVI




™ Diskuse k otazce ¢. 16

Ptes 67% dotazovanych se citi v metru Spatné, to je veliké procento
dotazovanych a podnik by se mél vice zabyvat otazkou pro¢ tomu tak je, pfic¢in mtize
byt opét mnoho, napt. lidé se Casto neciti dobfe ve stisnénych a tmavych prostorech,
Vv prostorech, ze kterych nevidi ven, Casto se stava, ze vylezou z metra a chvili trva, nez
si piivyknou na pocasi venku, hlavné pokud svitilo sluni¢ko, kdyz nastupovali a poté co

vylezli ven, prsi, dale ¢asto ztraceji pojem o tom kde zhruba tak jsou apod.

E Otazka ¢. 17,

V otazce ¢. 17 se zjist'oval nazor respondentt, zda si mysli, ze tramvaje jsou Cisté.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 2 0,32
SpiSe ano 121 19,52
SpiSe ne 257 41,45
Ne 229 36,94
Nevim 11 1,77

Tabulka ¢. 17 — vyhodnoceni otazky €. 17

257 respondentii odpovedélo, Ze 2% 0% .
I ML I 0 H Ano
spiSe Cisté nejsou, 229 ne, 121 spiSe ano, 2 ‘
. 37% M Spise ano

ano a 11 nevi. .

B Spise ne
'Ne

B Nevim

Graf ¢. 17 - nazor respondentli na ¢istotu tramvaje
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™ Diskuse k otazce ¢. 17

U tramvaji to s Cistotou rovnéz jako u metra nevychazi dobie, ptes 78 % se
shoduje, ze tramvaj Cista neni. Co za to mize? Je to viibec ¢isté udrzitelné? Odpovedi
na tyto otdzky by mél zvazovat pfedevsim podnik. Na mnoha tramvajich je vidét, ze
neprosly Cisticim procesem pekné dlouho. Sviij podil na tom nesou i rtizna ¢asto velice
zapachajici individua, ktera se tramvajemi Gasto prepravuji. Casto staéi nastoupit do
tramvaje a chytit se tyCe abychom nespadli a mizeme jen hadat, do ¢eho jsme ruku

polozili.

[ Otazka ¢. 18

V otazce €. 18. se zjistovalo, zda je podle respondentl tramvaj bezpecna.

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 18 2,9
SpiSe ano 135 21,77
SpiSe ne 347 55,97
Ne 89 14,36
Nevim 31 5
Tabulka €. 18 — vyhodnoceni otazky €. 18
347 respondentti odpovédelo na | 1o, WANO
otazku, zda se jim zdéa tramvaj bezpecna 56% / . mSpiseano
spiSe ne, 135 spiSe ano, 89 ne, 18 ano a j; Spisene
31 nevi. u " Ne
H Nevim

Graf ¢. 18 - nazor respondenttl, zda je tramvaj bezpecna
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™ Diskuse k otazce ¢. 18

Ptes 70 % respondentl shleddva tramvaj jako dopravni prostiedek, ve kterém se

neciti bezpecné, nejvice by na to mohla mit vliv samotna pieprava cestujicich, kdy lidé,

ktefi nesedi a drzi se, riznych drzadel casto nemaji dobrou stabilitu a museji vynalozit

veliké usili, aby naptiklad neztratili rovnovahu, neupadli, do n¢koho nestrkali apod.

Mnoho lidi mé& bezpecnost spojenou i kradezemi, se kterymi se v dopravnich

prostiedcich setkdvaji a praveé udrzet pozornost na svych vécech, kdyz ma cestujici co

délat aby nespadl je nékdy opravdu tézké.

L] Otazka ¢. 19.

V otazce €. 19 se zjistovalo, jak se respondenti citi v tramvaji.

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)
Dobre 4 0,65
Spise dobie 361 58,22
SpiSe Spatné 183 29,52
Spatné 64 10,32
Nevim 8 1,29

Tabulka €. 19 — vyhodnoceni otazky €. 19

361 respondentti odpovédélo, ze
se citi v tramvaji spiSe dobie, 183 spise

Spatnég, 64 Spatn¢, 4 dobfe a 8 nevi.

!

1%
1%

H Dobre

A =spicedobic

M Spise spatné

B Spatné

10% Nevim

Graf ¢. 19 - nazor respondentt, jak se citi v tramvaji
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™ Diskuse k otazce ¢. 19

Necelych 59 % respondenttl, se citi v tramvaji spiSe dobfe, to pozitivni zprava,
divod pro¢ tomu tak je mizeme pficitat naptiklad tomu Ze, uzivatelé tramvaje pfi jizdeé
vidi ven, pfi jizdé mohou pozorovat okolni déni, plisobi na né pfizniveji denni svétlo,
vidi, kde se nachazeji apod., dale je tu i velka Cast respondenttl, kteti odpovédéli, ze se
V tramvaji neciti dobfe, to mizeme prikladat naptiklad tomu, Ze mnoho novych tramvaji

neoplyva velkym prostorem pro cestujici, ktefi jsou na sebe ¢asto nuceni byt pritiskly.

L] Otazka ¢. 20.

V Otazce €. 20 se zjistovalo, zda si respondenti mysli, Ze autobusy jsou Cisté.

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 12 1,93
SpiSe ano 75 12,10
SpiSe ne 346 55,81
Ne 174 28,06
Nevim 13 2,1
Tabulka €. 20 — vyhodnoceni otazky €. 20
B Ano
346 respondentii odpovédélo, na m Spite ano
otazku, zda se jim zdaji autobusy Ciste, Spise ne
spiSe ne, 174 ne, 75 spiSe ano, 12 ano a mNe
13 nevi. 2% 2% B Nevim

Graf ¢. 20 - nazor respondenttli na ¢istotu autobusu
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™ Diskuse k otazce ¢. 20

Vice nez 80% respondentit odpovédélo, Ze se jim autobus nezdé cisty, toto je
alarmujici Cislo a velice podstatna informace pro podnik. S Cistotou dopravnich
prostiedki je to podle respondentii evidentné velice Spatné, ale u autobust zda se je to
nejhorsi.

m Otazka ¢. 21.

V otazce €. 21 se zjistovalo, zda je podle respondentli autobus bezpecny.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 9 1,45
SpiSe ano 137 22,10
SpiSe ne 154 24,84
Ne 310 50
Nevim 10 1,61

Tabulka €. 21 — vyhodnoceni otazky €. 21

Na otazku, zda je podle H Ano
respondentll  autobus  bezpetny ‘ Spise ano

N P4 rv | | s
odpovédélo 310 ne, 154 spise ne, 22% Spisene

ry ; m Ne
137 spiSe ano, 9 ano a 10 nevi. b |

B Nevim
1% L2%

Graf €. 21 - ndzor respondentt, zda je autobus bezpecny
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ml Diskuse k otazce ¢. 21

Témér 75% dotazanych se v autobuse neciti bezpe¢né, mozna to ma na svédomi

styl jizdy fidict autobust, ktefi diky okolnostem nemohou jezdit tak plynule jako

napiiklad u ostatnich dopravnich prostiedki, kdy z pravidla dokdazeme odhadnout kdy

metro, ¢i tramvaj zpomaly, kdy se rozjede apod., na rozdil od fidict autobusi, ktefi

museji vice reagovat na dopravni situaci, a htife se odhaduje kdy bude muset zabrzdit a

kdy ne.

L] Otazka ¢. 22.

V otazce €. 22 se zjistovalo, jak se respondenti citi v autobuse.

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Dobie 19 3,06
SpiSe dobre 147 23,71
SpiSe Spatné 385 62,10
Spatné 49 7,9
Nevim 20 3,23
Tabulka €. 22 — vyhodnoceni otazky ¢. 22
Na otéazku, jak se respondenti citi 62% W Dobfe
Vv autobuse, odpovédélo 385 respondent Spise dobfe

spiSe Spatn¢, 147 spiSe dobie, 48 Spatné,

19 dobte a 20 nevi.

Spise Spatné

B Spatné

]
8% HNevim

Graf ¢. 22 - nazor respondentd, jak se citi v autobuse
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ml Diskuse k otazce ¢. 22

Ptes 70 % respondentl se citi v autobusové dopravé Spatné, mizeme to pficitat

mnoha okolnostem, jako naptiklad jiz zminény styl jizdy, ptfepravy kdy se cestujici

musi vice soustfedit na jizdu, aby nedoSlo ke zranéni jich samotnych, nebo

spolucestujicich, maji naptiklad strach ze zcizeni jejich véci, apod.

%

m Otazka ¢. 23.

V otazce €. 23 se zjistovalo, jakd je podle respondentli dostupnost koupé

jizdenek.

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Velmi spokojen 231 37,26
SpiSe spokojen 244 39,35
SpiSe nespokojen 76 12,26
Velmi nespokojen 57 9,19
Nevim 12 1,94

Tabulka €. 23 — vyhodnoceni otazky ¢. 23

Na otazku,

respondenti spokojeni s dostupnosti

koupé jizdenek, 244

respondentli

jsou 9%

40

odpovédelo spise spokojen, 231 velmi

spokojen, 76 spise spokojen, 57 velmi

nespokojen a 12 nevi.

2%

%

_—r

u Velmi spokojen
Spise spokojen

W Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

H Nevim

Graf ¢. 23 — spokojenost s dostupnosti koupé jizdenek
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ml Diskuse k otazce ¢&. 23

Vice nez 76% respondentl vyjadfilo spokojenost s dostupnosti koupé jizdenek

na dopravu, tuto spokojenost miizeme pri¢itat rozmisténi automatii na jizdenky, které je

u kazdé stanice metra, ne tak docela u vSech zastavek tramvaje a autobusu, dale ma

podnik zavedenou moznost koupé jizdenek pied sms zpravu a velmi rozsifené jsou

kupony, které se zpravidla kupuji na jeden mésic az rok, pies 20% respondentll neni

spokojeno s dostupnosti koupé jizdenek, miizeme to piisuzovat naptiklad tomu, Ze ne na

kazdé zastdvce tramvaje ¢i autobusu jsou automaty na jizdenky, né¢kdy mohou byt i

nefunk¢ni, nebo se nemusi cestujicim hodit pracovni doba kancelafi, kde je mozné

zakoupit si zminéné kupony a také uzivatelé nemuseji védét, nebo chtit vyuzivat sluzbu

ptes sms.

m Otazka ¢. 24.

V otazce €. 24 se zjistovalo, co by respondenti podniku doporucili.

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (%)

Vice se starat o Cistotu 318 51,29
Vice novych dopravnich
103 16,62
prostiredki

Vice novych stanic 10 1,61
Vice kontrol revizoru 53 8,55

Zlepsit internetové
6 0,97

stranky

Snizit ceny jizdného 39 6,29
jiné 91 14,67

Tabulka €. 24 — vyhodnoceni otazky ¢. 24
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Na otazku, co by respondenti podniku doporucili, odpovédélo 318 vice se starat

o Cistotu, 103 by doporucilo vice novych dopravnich prostiedki, 10 vice novych stanic,

53 vice kontrol revizort, 39 snizit ceny
jizdného, 6 by zlepSilo internetové
stranky, 37 respondenti by doporucilo
zintenzivnit  pfeplnéné  spoje, 23
respondentit by doporucovalo posileni
policejnich hlidek v blizkosti stanic a
zastavek, 19 respondentti je
spokojenych a nic nedoporucuji, 12

ostatni doporuceni.

Graf ¢. 24 — doporuceni podniku od respondentii

ml Diskuse k otazce ¢. 24

15%

6%

m Vice se starat o
distotu

m Vice novych
dopravnich
. o
prostiedki

m Vice novych stanic

Vice kontrol revizori

W Zlepiitinternetové
stranky

Z odpovédi respondentti vyplyva, Ze jim opravdu nejvice vadi nizka cistota

dopravnich prostiedkli a to Zze, mnoho dopravnich prostfedktl je starSich, dale by

doporucovali vice kontrol revizorli, to mizeme pficitat ke snaze zredukovat pocet

pasazéru, ktefi se vozi v dopravnich prostfedcich sem tam a nektefi jsou €asto Spinavi.
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ml Otazka ¢. 25.

V otazce €. 25 se zjistovalo, jak jsou respondenti celkové s MHD spokojeni.

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Velmi spokojen 26 4,19
Spise spokojen 403 65
SpiSe nespokojen 174 28,07
Velmi nespokojen 16 2,58
Nevim 1 0,16

Tabulka ¢. 25 — vyhodnoceni otazky €. 25

B Velmi spokojen

Na otazku, jak jsou celkové
- - v 1v v 0 v , . \
spokojeni s MHD, 403 odpovédélo spise 65% ™ Spite spokojen
spokojen, 174 spise nespokojen, 26 velmi y Spice
. . . , 28 ;
spokojen, 16 velmi nespokojen a 1 nevi. IJ nespokojen
. u Velmi
4% 0% 3% nespokojen

B Nevim

Graf ¢. 25 — celkova spokojenost

ml Diskuse k otazce &. 25

Z odpovédi respondentti vyplyva, ze téméf 70% respondentli je v podstaté
s hromadnou dopravou spokojeno, coz je pro podnik podstatna informace, ale pocet
respondenttl, ktefi uplné tak spokojeni nejsou, neni nizky a urcit€ by se tim mél podnik

zabyvat.
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Priloha €. 3 — informace o intervalech

INTERVALY NA LINCE A (platné pro neprazdninovy provoz)

P?ndéli - Patek Sobota Nedéle

Ctvrtek
5:00-6:30 10-3 min 10 -3 min 10 min 10 min
6:30 - 8:30 2-3min 2-3min 10 - 7,5 min 10 - 7,5 min
8:30 - 9:45 3-5min 3-5min 7,5 min 7,5 min
9:45-13:30 5 min 5 min 7,5 min 7,5 min
13:30 -15:30 5-4min 5-4min 7,5 min 7,5 min
15:30-17:30 3-4min 4 -5 min 7,5 min 7,5 min
17:30-19:00 4 -5 min 5-6 min 7,5 min 7,5 min
19:00 - 20:00 6 - 10 min 7 -10min 7,5-10 min 7,5-10 min
20:00 - 24:00 10 min 10 min 10 min 10 min

Zdroj: [24]
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Priloha €. 4 - dotaznik

.ﬂ\
\Z>"

Dopravni podnik
hlavniho meésta Prahy

1. Respondentem je
muz
zena

3. Vyuzivate v Praze hromadnou dopravu?

ano ne
pokud ano

4. Jak casto jezdite do/pies Prahu 6?
denné

vice nez 3x tydné

méné nez 3x tydné

nékolikrat mésicné

vyjimeéné

5. Ktery prostiedek vyuZzivate nejéastéji?
metro

autobus

tramvaj

vSechny nastejno

6. Jak na Vas pusobi dopravni prostiredky?
velmi dobie - spiSe dobfe - spiSe Spatné
Spatné€ - nevim

7. Je podle Vis cena jizdného odpovidajici?
ano - spise ano - spise ne - nevim

8. Ceny by jste
snizili
zvysili
nechali jak jsou

2. Vékova kategorie

50 a vyse

14. Metro, linka A, je podle Vas Cisté
ano - spise ano - spiSe ne - ne - nevim

15. Metro, linka A, je podle Vas bezpecné

ano - spise ano - spise ne - ne - nevim

16. V metru, lince A, se citim

dobfte - spiSe dobfe - spise $patné - Spatné
nevim

17. Tramvaj je podle Vas ¢ista

ano - spise ano - spiSe ne - ne - nevim

18. Tramvaj je podle bezpe¢na
ano - spise ano - spiSe ne - ne - nevim

19. V tramvaji se citim

dobfte - spiSe dobfe - spiSe $patné - Spatné
nevim

20. Autobus je podle Vas isty

ano - spise ano - spiSe ne - ne - nevim

21. Autobus je podle Vas bezpecny
ano - spise ano - spiSe ne - ne - nevim

22.V autobuse se citim
dobfe - spise dobfe - spiSe Spatné€ - Spatné
nevim
23. S dostupnosti koupé jizdenek jste
velmi spokojen - spiSe spokojen
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9. Intervaly mezi spoji v lokalité Praha 6 jsou

intenzivni
dostacujici
nedostacujici

10. Jezdi podle Vias dopravni prostiedky
v P6 pieplnéné?
ano ne

11. Je podle Vas dostupnost jizdnich
rada dostacujici?
ano ne

12. Je podle Vas nutné prodlouZit linku A,
z Dejvické na Ruzyni?
ano - spise ano - spiSe ne - ne - nevim

13. Je podle Vas dostatecné pokryti Prahy
6?
ano ne

spise nespokojen -velmi nespokojen - nevim

24. Podniku byste doporucil/la
vice se starat o Cistotu

vice novych dopravnich prostredkt
vice stanic

vice kontrol revizorti

zlepsit internetové stranky

snizit ceny jizdného

jiné

25. S MHD jste celkoveé spokojen/a
velmi spokojen - spise spokojen
spise nespokojen - velmi nespokojen - nevim

vysvétlivky: oznacte Vami vybranou odpovéd’
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Priloha ¢. 5 — informace o jizdném

Jizdné na Gzemi Prahy

Tarifn€ je izemi hl. m. Prahy rozdéleno na pasma P a 0 (celkem je tzemi Prahy
zapocitavano jako 4 tarifni pasma). P4smo P ma dvojnasobnou tarifni hodnotu a pdsmo
0 je rozd¢€leno na pasma 0 a B — pasmo ptihrani¢nich zastavek.

Pasmo P zahrnuje metro, tramvaje, autobusy MHD (linky ¢. 100 — 299 a 501 —
599), lanovku na Petiin, p¥ivozy a vybrané tratové tseky CD.

Pasmo 0 (tzv. dojezdové pasmo) zahrnuje pfiméestské autobusy (linky ¢. 300 —
399 a 601 — 620) vedené na izemi Prahy a vybrané tratové tiseky CD.

Uvadéné ceny jizdenek jsou véetné 10 % DPH.

jizdné
Jizdenky a kupony MHD
Druh Dospély
jizdenky / **E* y Dité Junior Student Senior
kuponu

Limitovana . N N o y

*20/30 min. 18 K¢ 9 K¢ 18 K¢ 18 K¢ 9 K¢
2 |[CAKladni 5 g ke |13 ke 26 K¢ 26 K¢ 13 K¢
= min.
§ |1 den 24 hod. 100 K& |50 K& |L00Ke  ]j200 K& 150 K¢

**

5 [2AV T2 g ke | 330 K& 330 K& .

hod.

=33

S dni ** 120 fong ke | 500KE |50 Ke .

hod.
5, [Fodenni/ g e (130 Ke 260 K& 260 K& 250 K&
c mesicni
(=] ,
@ |0denni /g 490 ki 1360 K& 720 K& 720 K& 660 K&
i- ¢tvrtletni

365denni ***|[4 750 K& |+ . . . |

* Pro tuto skupinu neni v tomto ¢asovém tarifu zvyhodnéné jizdné. ‘
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Jizdenky a kupony MHD

Druh Dospély
jizdenky / **E* y Dité Junior Student Senior
kuponu
wdenni /o7
2 mesicm Kupony — ¢asové jizdenky lze koupit bez poskytnuti
£ E 90denni / 1 880 K& osobnich udaj, tzv. pfenosné, a to s volitelnym
g'i ¢tvrtletni pocatkem platnosti od libovolného dne v roce. Plati pro
365denni / vSechny vyse uvedené kategorie. (neplati pozn. )
< 6 100 K¢
ro¢ni
Zdroj: [14]

XXXI




Piiloha €. 6 - provozné-technické ukazatele

ukazatel metro |([tramvajellautobusy|icelkem

pocet linek * 3 34 176 213

délka linek * 59,4 [540,6 1912 |2512

primérna cestovni rychlost (km/h) 135,51 |[18,45 26,65

dopravni vykony (v tis. vozkm) * 52770 |48 323 |62 302 ||163 395

pocet pirepravenych osob (v tis.) 596 893|356 834 ||308 112 |1 261 839
Zdroj: [14]

Priloha €. 7 - ekonomické ukazatele

Popis Parametry

pocet zaméstnancu 11518

trzby z jizdného PID (v tis. K¢) 4 554 000

ucelové investi¢ni dotace z rozpoctu hl. m. Prahy (v tis. K¢) |7 241 166

Zdroj: [14]
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