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ABSTRAKT

V soucasné dobé plisobi na Ceskych zeleznicich pies 41 znacek/spolecnosti S povolenim
pro provozovani osobni vlakové piepravy. Ty za rok v praméru piepravi piiblizn¢ 190
milionu pasazéru. Tato prace se bude zabyvat analyzou marketingovych komunikaci na
trhu osobni vlakové piepravy a Castecné se i bude vénovat i preferencim v ramci tohoto

odvétvi.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast vychazi z odborné
literatury, vymezuje zakladni pojmy marketingové komunikace a uvadi je do SirSich
souvislosti. V praktické ¢asti jsou ziskané teoretické poznatky vyuZity k provedeni analyzy
a sekundérniho Setfeni v ramci vlakové osobni pfepravy. Soucésti praktické ¢asti je také
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni. V posledni kapitole bakalaiské prace
pak jsou shrnuta zjisténa fakta a popsany soucasny stav jednotlivych znaéek na trhu

vlakové osobni piepravy v CR.

Kli¢ova slova: vlakova doprava, marketingova komunikace, marketingovy mix sluzeb,

ABSTRACT

Currently 41 brands/companies are operating on Czech railways with permissionto public
transport. These companies are able to transport around 190 million passengers per year.
This thesis will deal with the analysis of marketing communications in the passenger train
market and will partly address the preferences within this public transport sector.

This work is divided into theoretical and practical part. The theoretical part is based on the
literature, defines the basic concepts of marketing communication and puts them into a
broader context. In the practical part, the acquired theoretical knowledge is used to perform
analysis and secondary research in passenger passenger transport. The practical part also
includes quantitative research in the form of a questionnaire survey. The last chapter of the
bachelor thesis then summarizes the findings and describes the current state of individual

brands in the market of passenger rail transport in the Czech Republic.

Keywords: personal train transport, marketing communication, marketing mix of services



Rad bych podékoval v§em, co mi pii tvorbé prace pomahali a radili. At uz to byl vedouci
prace, pan Kocourek, nebo moje milujici ptitelkyné a dals$i. Dekuji také ostatnim za
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UvVOoD

Tato bakalarska prace se bude vénovat prvkim marketingové komunikace a jejichvlivu na
znalky v ramci trhu vlakové osobni piepravy v CR. Toto téma bylo vybrano ze dvou
davodu. Prvnim je fakt, Ze vlakova doprava nebo vlaky obecné jsou novym rozvijejicim se
trhem, a to minimaln¢ z pohledu komer¢nich spole¢nosti. Dlouhou dobu byl totiz ¢esky trh
vlakové osobni piepravy monopolem statem vlastnénych Ceskych drah, od roku 2012 se
vSak toto méni a dochazi k postupné zmeéné, kdy na trh vstupuji novy komeréni prepravci.
Tato prace tak mize slouzit jako dobry vhled a zhodnoceni pfiblizné desetiletého trhu a
jeho relativné novych znacek. Druhy diivodem k vybéru tohoto tématu pak byl autortv

osobni zajem v tomto tématu.

Teoretickd cast prace se zaméfi predevSim na marketing sluzeb a na néj navdzany
marketingovy mix sluzeb. Také bude definovana firemni identita image znacek, a méteni
image jednotlivych znacek. Prakticka ¢ast pak bude rozd¢lena na analyzu sekundéarniho a
primarniho Setfeni. Sekundarni Setieni bude vychazet z vetejné dostupnych informaci o
vlakové pieprave, slozeni cestujicich a zakladni charakteristice trhu. V této ¢asti pak také
bude vyuzit kvalitativni vyzkum, ktery autor této prace provedl v ramci své rok staré
rocnikové prace. Vyzkum obsahuje analyzu image jednotlivych znacek vlakovych
pfepravcd na ceském trhu. Primarni Setfeni, provedené formou kvantitativniho
dotaznikového Setfeni, se pak bude zamétovat na preference V ramci veiejné dopravy,
vlakové osobni ptepravy jako celku a vlivu prvki marketingového mixu sluzeb na znalost
jednotlivych znacek. V zavéru této prace jsou pak shrnuty zakladni vychodiska, zjisténa

fakta, jejich analyza a né€kolik doporuceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO SEGMENTU VLAKOVE OSOBNI PREPRAVY

,Jednim z dominantnich fenomént strukturované transformace ceské ekonomiky
Vv poslednich tfech dekadach je masivni ,produkce‘ a ,konzumace* sluzeb (mezin¢ spadaji
i dopravni sluzby). Tento proces je Casto nazyvan ,tfeti pramyslovou revoluci‘ nebo
,etablovanim ekonomiky sluzeb‘. Efektivni fungovani sluzeb je klicové pro vykonnost,

produktivitu a konkurenceschopnost celé ekonomiky. (Jutikova, 2014)

Obecné plati, Ze osobni a nakladni vlakova pteprava je vhodna piedev§im na delsi
vzdalenosti a pro piepravu vét§iho mnozstvi zatéze (v ptipadé ndkladni prepravy). V
Rusku a pak piedeviim v Ciné je tento zptisob piepravy tim zdaleka nejvyznamnéjsim. V
Evropé a USA se naopak velka cast ptepravovaného objemu komodit i osobni piepravy

presunula na dopravu silnicni.

Prednosti zelezni¢ni dopravy:

e piepravovani velkotondznich zasilek

e nezavislost na konkrétni intenzité dopravniho provozu na silnicich
e moZnost pfepravy nebezpecnych ndklada

e dobra predikce pfepravniho ¢asu

e vysoka spolehlivost pfepravni techniky

e pii velkych vzdalenostech niz§i naklady neZ u kamionové piepravy

Nevyhody zelezni¢ni dopravy:

e omezena posunovaci moznost

e snizeny manévrovaci prostor

e nemoznost dopravy ,,od dveti ke dvefim*

e vazanost na jizdni fady, které snizuji prepravni rychlost
e omezena flexibilita

e vysoky podil fixnich nakladi

(Besta, 2015)

Ceska Zelezniéni sit’ dosahovala k roku 2020 celkové délky 9 377 km, pfi¢emZ celkova
délka stavebnich koleji, tedy i koleji, které v souc¢asné dob¢ nejsou aktivné v provozu, je

15 189 km (Sprava zeleznic, © 2022).
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1.1 Historie vlakové pi‘epravy na uizemi CR

Za pocatek Zelezniéni dopravy na tizemi dnesni Ceské republiky povazujeme dvacata 1éta
19. stoleti. Tehdejsi Zelezni¢ni infrastruktura byla vSak budovédna primarn€ za Gcelem

nakladni vlakové prepravy (Gaspatik, Kolar, 2017).

Historii vyvoje Zelezni¢ni sit€ shrnuje Sprava Zeleznic (© 2022) takto: ,,V priubéhu 175 let
existence zelezni¢ni dopravy u nas zaznamenavame dvé vyznamna obdobi modernizace
technickych parametrii trati. V padesatych a Sedesatych letech minulého stoleti to byla
vyznamu... Druhé, jest¢ vyznamné&j$i obdobi zdsadni modernizace naSich Zelezni¢nich
drah prozivame v soucasné dob¢. Ma-li se 1 nase Zeleznice, po vzoru zeleznic Japonska a
vyspélych stati Evropské unie, stait modernim dopravnim prostfedkem 21. stoleti, musi byt
technické parametry jejich hlavnich trati upraveny na standard dany ptisluSnymi
mezinarodnimi dohodami. Zejména se jednd o vyssi tratovou rychlost, tratovou tfidu
zatizeni, prostorovou pruchodnost, peronizaci stanic a technologické vybaveni zvysujici

bezpecnost dopravy a Uroven fizeni provozu.

Elektrifikované traté, které umoziuji vlaku dosazeni vyssiho vykonu, a tedy i rychlosti,
tvoti jen zhruba tietinu vSech trati pod spravou Spravy Zeleznic. Jedna se z vétSiny o hlavni

(tzv. klicové) linky napojené na mezindrodni vlakovou sit’ (Molek, 2015).

1.2 Pasazéri vlakové prepravy

Podle dat Eurostatu za rok 2018 se poéet pasazérti v Ceské republice pohyboval okolo 189
miliont. Jednalo se nartst o 3,6 % v porovnani s rokem ptedeslym (Eurostat, 2021).
Koronavirové krize v§ak znamenala vyrazny propad v do té doby pozitivnim trendu.
Ministerstvo dopravy (© 2020) ve své dopravni ro¢ence pro rok 2020 uvadi: ,,V roce 2020
byl celkovy pocet pasazéri osobni vlakové prepravy cca 129 miliond.* Logicky se tak

jedna o pokles o 31,7 %.

Dle statistik Railreklamy (© 2022), ktera nabizi reklamni plochy ve vlacich a na nadrazich
a budovach CD, vlakovou piepravu vyuZivé ptiblizné 37 % populace CR, pii¢emz jsou
V tomto vzorku nepomérné hodné zastoupeni mladi lidé ve véku do 29 let. Tvoii zhruba 39

% vsech pravidelné cestujicich.
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1.3 Vlakovi dopravci na trhu osobni vlakové pirepravy

Na ceském trhu od ledna do listopadu minulého roku disponovalo licenci pro osobni
vlakovou dopravu 41 firem. Z valné vétSiny se jednd o malé regionalni dopravce, s
celkovym podilem 2,93 % na Zeleznicni siti Spravy Zeleznic. Mezi né€ patii napiiklad Die
Landerbahn GmbH DLB, RegioJet UK a.s. nebo Leo Express Tenders s.r.o. Vlakovych
prepravcl s vysSim nez jednoprocentnim podilem na siti Spravy zeleznic je pouze pét —
Ceské drahy a.s., RegioJet a.s., ARRIVA vlaky s.r.o., GW Train Regio a.s. a Leo Express
S.r.0. (Sprava zeleznic, © 2022).

Pro upfesnéni, v této bakalaiské praci budu vyuzivat jak pojem vlakovd osobni
preprava/piepravci, tak pojem vlakova doprava/dopravci. Oba pojmy znamenaji totéz. Jen
postupné dochazi k vyvoji a evoluci téchto pojmil, kdy se mluvi spisSe o vlakovych
dopravcich v ptipadé, ze jde o prepravu lidi, a o ptepravcich v ptipad¢ prepravy materiali

a surovin (Kucera, 2009).
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2 MARKETING SLUZEB

Jochen Wirtz (2017) definuje sluzby takto: ,,Sluzby jsou ekonomické aktivity jedné ¢i
druhé stany. Casto Gasové omezené, tyto aktivity piinasi zadany vysledek piijemciim,
objektim nebo jinym aktivim. Vyménou za penize, ¢as a snahu zékaznici za sluzby
oc¢ekavaji hodnotu ve formé ptistupu k pracovni sile, zkuSenostem, expertize, zbozi, sitim
¢i systémim. AvSak tito zdkaznici normalné neziskavaji fyzické vlastnictvi danych

elementu.*

Z marketingové perspektivy muzeme sluzby definovat tak, ze jde o kteroukoliv aktivitu,
vyhodu nebo schopnost, kterou jedna strana nabizi druhé. Pro sluzbu pfitom pfirozené
plati, ze je nehmotna a Ze nevytvaii zadny novy hmotny majetek. Nabizené sluzby vSak
mohou, ale také viibec nemusi, byt spojeny s néjakym materialnim produktem (Kotler,

Keller, 2013).

Velikost sektoru sluzeb roste skoro ve vSech statech na svété. Rozdily v zaméstnanosti
mezi zemédélstvim, pramyslem (vyrobci a tézafi) a sluzbami se méni drasticky ve
prospéch sektoru sluzeb (Lovelock, 2011). Toto pfitom plati i u nas. Jenom v Ceské
republice tvoii sektor sluzeb 61 % HDP (hrubého domaciho produktu) — tedy skoro
dvakrat vic nez podil prumyslu s 32 % (Deloitte, 2019). Tento dynamicky rast v kombinaci
s marketingovym trendem individualizace jednotlivych sluzeb a zdkaznickych segmentt

jsou nejveétsimi vyzvami marketingu sluzeb v soucasné dobé (Jutikova, 2014).

2.1 Marketingovy mix sluzeb

,,Aby mohl podnik co nejlépe pracovat s trhem a uspokojovat pfani a potfeby zakazniki
zjisténé prizkumem trhu, musi mit k dispozici néstroje k tomu urcené. Tento systém
nastroju, kterymi firma usiluje o dosazeni svych marketingovych cilti na cilovém trhu, je

oznacovan jako marketingovy mix a byl poprvé definovan v roce 1948 H. H. Bordenem.*

(Katiova, 2013).

Na Bordentiv model pozdé&ji navazal Edmund McCarthy, ktery v roce 1960 publikoval svij
dodnes velmi znamy model ,,4P*. Tento model obsahoval 4 zakladni slozky, které byly
zakladnim nastrojem pfi vytvofeni a ndsledné realizaci marketingové strategie a splnéni

vyty¢enych cilt.

Produkt — vyrobek, sluzba a jejich benefity.

Cena (anglicky: Price) — vyjadiuje naklad (finanéni hodnotu) pro nakupujiciho.
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Distribuce (anglicky: Place) — jednotlivé zptisoby distribuci vyrobku od vyrobct ke
kone¢nym zakaznikim.
Propagace — komunika¢ni mix, jehoZ soucasti jsou prostiedky, kterymi firma komunikuje

se svymi potencialniminebo stdvajicimi zékazniky.

Riizni autofi poté do modelu (marketingového mixu) ptidavaji dalsi slozky/néstroje. U

marketingového mixu sluzeb se bézn¢ pouziva model 7P (Evolutionmarketing.cz, ©2022).

Kvuli odlisnym vlastnostem sluzeb (v porovnani s produkty) je potfeba v marketingovém
mixu sluzeb piidat 3 nové taktické marketingové nastroje. Témi jsou lidé (people),
materidlni prosttedi (physical evidence) a procesy (processes). Soubor vSech sedmi novych

nazord se nékdy nazyva také ,,marketingovy mix 7P* (Sulc, 2021).

2.1.1 Produkt

Produkt Ize definovat jako konzistentni ,,bundle of output® (v piekladu svazek vystupu)
dané firmy. Dulezitou vlastnosti tohoto svazku vystupu firmy na trhu je odliSnost od
ostatnich svazki jinych firem. Ve vyrobé (pozn. firmach situovanych na vyrobu) je
koncept pochopit, ale firmy vesmés mohou dé¢lat to samé, tedy vyuzit riznych modela ¢i
ptistupii k odliSeni své sluzby. Piikladem takového pfistupu mize byt napiiklad u
fastfoodl zplsob zobrazovani nabidky hamburgerti. Kdyz pfijdete do Burger Kingu, tak
rozhodné rozpoznate Whopper od Big Macu z McDonaldu. Kazda firma ptistupuje ke
svému ,,bundle of output odlisné, a to at’ jde o obsah, vizudl ¢i cenu (Wirtz a Lovelock,

2016).

U osobni vlakové ptepravy lze ,,bundle of output* jednoduse definovat. Jde (jak uz nazev
napovidd) hlavné o ptepravu z bodu A do bodu B. Tento bundle ale 1ze rozsitit o pohodli

pfepravy, nabizené sluzby nebo moznosti béhem piepravy atd.

2.1.2 Cena

Ceny jsou investici zdkaznika do dané sluzby. Ptitom plati, Ze by ceny mély byt vzdy
postaveny na zakladech cenové politiky, jejich cilii (maximalizace profitu, preziti firmy
apod.) a s respektem k celkové marketingové strategii firmy. Cenotvorba ve sluzbach ma
uréité specialni charakteristiky, pfedev§im v oblasti slev a ,margin managmentu” (v
prekladu: sprava marzi), jinak se vSak zcela podobd béZné cenotvorbé u produkti

(Jutikova, 2014).
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U vlakové osobni piepravy pfitom plati, Ze na tratich, kde jezdi vice dopravci, nejsou mezi
jednotlivymi ptepravci rozdily v cendch dle zakladni sazby. Rozdily najdeme pfedevsim
skrze slevové akce ¢i typy piepravy. Napiiklad RegioJet nabizi nejlevnéjsi téidu, tzv. low
cost, ktera je v mnoha pfipadech vyhodné&jsi nez vSichni ostatni piepravci na trase, nebo
firma GW Train Regio (a uplné stejn¢ to déla i Arriva) nabizi slevu 5 % na jizdenku,
pokud je zakoupena pies e-shop. Obecné vSak ale lze fict, Zze vlakové prepravé chybi

cenovy srovnavac (Bouska, 2019).

2.1.3 Distribuce

Distribuce naSeho produktu (at uz sluzby ¢i vyrobku) na spravné misto je nezbytnou
soucasti marketingového fizeni. Cilem distribuce je tedy efektivné zajistit dodani produktu
ke svému spotiebiteli. Zakladem pro splnéni tohoto cile jakoukoliv firmou je zapotiebi
zvolit vhodnou lokalitu, zanalyzovat chovani zakaznika v misté prodeje a zvolit vhodnou

formu prodeje (marketing-mix.cz, ©2015).

Co se tyka distribuce specificky u sluzeb, tak Juiikova (2014) piSe, Ze ,,sou¢asné trendy
v distribuci sluzeb zahrnuji zvySeny zdjem o prondjem, leasing nebo franchising a stejné
tak se objevuji ¢im da vice tendence k integraci a zjednodusSeni distribuce skrze IT a jiné

pocitacové technologie®.

2.1.4 Propagace

Zakladem propagace je komunikacni mix, jehoz soucasti jsou prostiedky, kterymi firma
komunikuje se svymi potencialniminebo stavajicimi zakazniky. Nastroje pro komunikaci
jsou napft. reklama, PR, online komunikace, osobni prodej apod. (Evolutionmarketing.cz,
©2022).

Vydaje na propagaci se u jednotlivych pfepravct liSi a neustéle vyviji, ale pro pfedstavu
tteba Ceské drahy vydaly za rok 2018 253 milioni K&, za rok 2019 pak tato astka
poklesla na 189 miliéni K¢& a v roce 2020 dokonce pouze na 130 milioni K& (Ceské drahy,
2020).

2.15 Lidé

Tato cast marketingového mixu sluzeb referuje k zdkazniklim, zaméstnancim a
managementu firmy. Lidé tak seskupuji vSechny, ktefi jakymkoliv zptisobem ptijdou do
kontaktu s danou sluzbou (Su-Mei, 2011).


https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/reklama/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/pr/
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Vlakovou osobni piepravu pravidelné vyuziva v Ceské republice dle udajt Railreklamy (©
2022) 938 tisic osob. Pocet téch, ktefi vyuzili vlak alesponi jednou v uplynulych mésicich,

je pak 3,07 milionu lidi.

Nejvétsim zaméstnavatelem mezi vlakovymi prepravci v CR jsou pak Ceské drahy, které
zaméstnavaly k roku 2019 celkem 14 643 zaméstnancii. To Ceské dréhy fadilo mezi
nejvétsi zaméstnavatele v Ceské republice (Ceské drahy, ©2021). Aviak je pravdou, Ze
pocet zaméstnancti CD se neustile zmensuje. V rozhovoru z letogniho roku to potvrdil
predseda predstavenstva Ceskych drah Ivan Bednérik: ,Dnes mohu fict, ze jsme méli
necelych 14 500 zamé&stnanct, kdyZ jsem loni na podzim pfisel na CD, nyni jich mame 14
tisic. Ale vlastn€ naplnénim té nové organizacni struktury to teprve zacina. K 1. srpnu

S A1)

dojde poprvé k hromadnému propousténi, coz je od hranice 30 lidi vys.* (Stra, 2021)

Pro€ jsou vibec lidé tolik dilleziti pro fungovani firmy? Marketingmania.cz (©2021) piSe
dost oteviené, ze ,,je to, protoze firmy jsou zavislé na kvalit€ lidi, zamé&stnanci tak tvofi

nedilnou soucést strategie. S neschopnymi lidmi se uspéch délat neda.

2.1.6  Procesy

Procesy referuji k (jak uz nazev napovidd) procesiim a metodam, které poskytuji sluzbu
zakaznikovi, i proto je zcela esencialni, aby této Casti marketingového mixu firmy
rozumély a védeély, zda jimi poskytované sluzby opravdu pomdhaji a uspokojuji jejich

zakazniky (Su-Mei, 2011).

2.1.7 Materialové prostredi

Sluzby ve své podstaté nejsou fyzického charakteru, proto u nich plati vétsi diraz na
fyzické prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany. Napiiklad se tak jedna o design
exteriéru restaurace, ktery hraje roli v uspokojovani zékaznika pti poskytovani sluzby.
Materialové prostredi je tak jako faktor vyrazné zapojeno do kvality sluzby jako celku.
Neexistuji pfitom zadna pevna pravidla, jak piipravit materialové prostiedi pro Ssvoji
sluzbu. Vse je otazkou zakaznického vkusu, mdédy nebo architektovy kreativity. Jediny
zpiisob, jak tedy mohou jit firmy naproti svym zédkaznikim, je zmé&fit a zanalyzovat postoje

zakazniki K jednotlivym zménam v interiéru (Jufikova, 2014).
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3 IMAGE ZNACKY

Na pojem image (anglicky zjev nebo obraz) mizeme nahlizet z mnoha thlt a podrobit ho
dislednému zkoumadni, avSak nikdy ho nebudeme schopni obsdhnout. Zcela jisté se
nejedna o hmotnou véc, ktera by §la koupit, pujcit nebo naopak prodat, ale spis néco, co
musime dlouhodobé budovat. Je to spiSe takovy vnitini a subjektivni pohled ¢lovéka na
svet, skrze ktery formuje svij vlastni pohled na image znacek riznych spolecnosti (Banyar,
2006).

,Brand image je soubor asociaci, které si zakaznik nebo vetejnost spojuji s danou znackou.
Zatimco identitu znacky marketéfi tvoii, image znacky je obraz dané znacky v myslich
Na otazku, pro¢ se zabyvat firemni image, odpovida Stépanek (2015) takto: ,,...jak jiz bylo
feCeno, pozitivni image firmy plsobi zejména na zakazniky. Jsou zde ovsem jesté dalsi
aspekty, které jsou image firmy zadsadné ovlivnény. Image firmy putsobi také na trh prace.
Cim lepsi image firma ma4, tim atraktivn&j3i je jeji nabidka pracovni pozice. Pfedevsim

absolventi vysokych Skol hledi pii hledani zaméstnani praveé na image firmy.*.

3.1 Firemni identita

Firemni identita (anglicky: Corporate/Brand identity) je védomym vytvafenim image
spolec¢nosti nebo firmy. Spadd do n¢j predevSim graficka tprava, zptisob komunikace,

hodnoty a osobnost znacky (Justprint.cz, ©2019).

Vyvoj firemni identity velmi dobfe shrnuje Eun Tack a kolektiv (2019) ve své studii
zamé&fené na Brand identity and Image utilizing SNA: ,,V éfe, kdy jsme neméli velkou
rozmanitost produktt a kdy se koncepty firemni identity zacaly teprve poprvé objevovat,
vSe zaviselo na tradi¢nim a jedinecném USP (unique selling proposition), tedy na
positioningu, image a osobnosti znacky. Dnes vSak vizualni a externi elementy specifické
identity jako naptiklad nazev znacky, jeji charakter, logo, packaging, barva apod. jsou

povazovany také za diillezité komponenty pro vSechny vystupy znacky.*

3.1.1 Vztah firemniidentity a image

Vysekalova, Mikes$ a Binar (2020) pisi: ,,Stru¢né fe¢eno, firemni identita je to, jaka firma
je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity. Opét se dostavame k
rozliSeni identity ,0 sobé‘ (jaké organizace je), ,pro sebe‘ (jaka chce byt) a ,pro jiné‘

(image, vefejny obraz této identity).*


http://idealab.cz/glossary/identita-znacky/
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Firemni identita

Firemni design Firemni kultura

Firemni komunikace

Firemni image

Obrazek 1 Vztah mezi firemni identitou a image

Zdroj: Valova, 2010

Vsechny prvky firemni identity, tedy produktu, firemniho designu, komunikace a kultury,
které na sebe vzdjemné plsobi, vytvaii firemni image. [ kdyz je firemni identitandstrojem
pro budovani image, jejich vzajemny vztah je neptimy.

S postupujici globalizaci dochazi v fad€ nadnarodnich firem ke zmé&ndm ve firemni
identité. Jedna se o problémy s logem, obchodni znackou apod. Cely svét se zmenSuje a s
nim 1 svét znacek. Firmy se stale snazi o Citeln¢j$ia agresivnéjsi firemni identitu (Valova,

2010).

Juiikova naptiklad uvadi (a ¢astecné pii tom cituje Kotlera), ze k tomu, aby sluzba

stimulovala pozitivni image svoji firmy, musi marketéti vzit v potaz n€kolik krokii:

1) Identifikovat vlivné osoby a skupiny a vénovat jim maximalni pozornost

2) Identifikovata sousttedit se na ,,opinion leaders*, informovat je a spolupracovat

s nimi
3) Pracovat s vetfejnym minénim a s mistni komunitou (poptipadéjejimi zastupci)

4) Vytvorit si zdroje referenci, a to ne pouze skrze tiskové zpravy a placenou

reklamu
5) Vyvinout komunikaci s vysokou konverzni urovni

(Jutikova, 2014)
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3.2 Analyza a méreni image

Kvili jejim dopadiim na hodnotu znacek se image znacek extenzivné studuje a analyzuje
uz od zacatku 20. stoleti (Zhang, 2015). Definice image znacky vSak nezlistalastale stejna
a postupné se ménila. Tyto definice Ize v nejjednodussim ptipadé uspoiadat do 5 kategorii:
blanked definitions a ty, které upfednostiuji symbolismus, smysl (nebo message),
personifikaci a kognitivni nebo psychologické rozméry. Blanked definitions (v ptekladu
zaslepené definice) seskupuji definice, které jsou velmi Siroké nebo obecné a esencialné

nepiinasi nic nového konkrétniho k poznani konceptli image znacek (Dobni a Zinkhan,

2010).

Jak piSe Vysekalova, Mikes a Binar (2019): ,,Analyza image je velmi sloZzity proces, a to
jak v ptipadé produktu nebo znacky. Pro spravné provedeni této analyzy je nutné nejdiive
zjistit promeénné, které plisobi na tvorbu image daného objektu, a nasledné je popsat,
definovat. Potom je mozné k témto proménnym bliZe pfistoupit a zjiSt'ovat a analyzovat je

adekvatnimi metodickymi postupy.

Rozlisujeme tfi typy image podle toho, jakym zptisobem ovliviiuji dany trh.

1. Druhova image — je zaloZend na emocnich vztazich zakaznika k dané druhové
kategorii produktii. Jedna se image dané druhové kategorie (= specifické skupiny)

produktt. Naptiklad mtze jit o sprchové Sampony.

2. Znackova (nebo produktova) image — zakladem je odliSnost produktu od
konkurence na trhu. Jedna se o konkrétni znacku na trhu. Naptiklad tedy muize jit o
Head&Shoulders.

3. Firemni image — Image firmy, ktera stoji za vyrobou produktu. Naptiklad tedy

muze jit o spole¢nost Procter&Gamble.
Vsechny tyto typy jsou vyznamné uzce provazané a navzajem se ovliviiuji, i proto je v
praxi nelze rozliSovat (Venzhoferova, 2015).
3.2.1 Sémanticky diferencial

Velmi ¢asto pouZivanou a ovéfenou metodou pro métfeni image je sémanticky diferencial

(n€kdy také polaritni profil). Funguje na principu fady protikladnych pojmovych dvojic
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(napt. moderni a staromodni). Tento princip je jednoduchy, protikladné dvojice jsou vzdy
uspofadany na sedmistupiiové nebo pétistupniové Skale a recipient je postupné hodnoti. Je
potieba vzdy dbat na vybér skutecné bipolarnich adjektiv, jejich vybér nam muize byt

nastinén cili celého Setfeni (Survio, ©2012-2022).

1. Co si myslite o chytrych/inteligentnich
domadcnostech?

)

Obrazek 2 Ukazka sémantického diferencialu

Zdroj: Survio, ©2012-2022
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,»V marketingu je velmi dllezité rozumét, pro¢ se zakaznici chovaji, tak jak se chovaji. Co
urcuje jejich uspokojeni se sluzbou po jejim pouziti? Bez tohoto porozuméni nemuze
z4ddna firma doufat ve vytvofeni a doruCeni sluzby, ktera ve svém vysledku uspokoji

zékaznika, ktery by mohl nakoupit i opakované.* (Wirtz, 2017).

Marketingovy vyzkum je pravé nastrojem, ktery tento problém ftesi, protoze piinasi
informace o konkurenci a zékaznicich. Tyto informace nasledné¢ slouzi ke tvorbé a
hodnoceni jednotlivych marketingovych rozhodnuti. Ty umoznuji rozhodovat s lepsi

znalosti, informovangji a s niz§im rizikem (marketing-mix.cz, ©2015).

Co se tyka CR, tak rozvoj marketingového vyzkumu je v CR stimulovan zejména 3 faktory
— transformace ceské ekonomiky, nastup novych technologii a nové pojeti marketingu
Vv celosvétovém kontextu. Na rozdil od poslednich dvou faktord, které jsou dnes aktualni,
prvni faktor hral roli hlavné v 90. letech. Kvalitni marketingové informace se tehdy

postupné stavaly voditkem pro jednotlivé faze rozhodovani managementu firem (Pavlg,

2006).

4.1.1 PrimarniSetreni

Primarni Setfeni nebo také primérni vyzkum je dle slovniku marketingovych komunikaci
(Juraskova, Horndk a kolektiv, 2012) ,,vyzkum orientovany na sbér, zpracovani, analyzu a
interpretaci primarnich udaji. Vymezeni primarniho vyzkumu piedchéazi identifikace
primarnich informaci, pod kterymi se rozumi ptivodni informace, které musi byt nejprve
shromazdény pro konkrétni ucel, specifickou vyznamnou potiebu nebo pro urcity
vyzkumny projekt. Zdrojem primarnich dat, s nimiz tento typ vyzkumu pracuje, jSou
jednotlivci, domacnosti, organizace, maloobchodni prodejny, ptipadné jiné trzni a netrzni

subjekty.”

Obecné vzato plati, Ze primarni Setieni probiha za ucelem ziskani dosud neziskanych (=
neznamych) informaci tzv. primarnich dat, ktera jsou potfeba k feSeni problému
zadavatele. Jejich opakem jsou data sekundarni, potazmo sekundarni Setfeni, ktera se
zabyvaji analyzou a interpretaci uz zjisténych dat. Ta mohla byt zjiSténa naptiklad za Gplné

jinym vyzkumnym uéelem. (Survio, ©2012-2022)
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4.1.2 Sekundarni Setfeni

Analyza sekundarnich dat, vyslych ze sekundarniho Setieni, je dulezita ze statistického
hlediska, pro porovnani s daty z primarniho Setfeni. Tento postup pomaha pii urceni

nasledného vyvoje daného jevu (Hézova, 2018).

,Jelikoz ndklady na prizkum zalozeny na primarnich datech stale rostou, vyzkumnik
obvykle vyuzije nejprve veskera sekundarni data. Sekundarni zdroje mohou zahrnovat
napft. vladni publikace, odborné ¢asopisy, data od mezinarodnich agentur a zatizeni sluzeb,
jako jsou banky, inzertni agentury a zejména informacni agentury, jejichzZnabidka neustale

roste a produkty se neustale zdokonaluji.“ (skolatextilu.cz, ©2021)
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5 METODIKA PRACE

Pro tento prizkum jsem zvolil metodu kvantitativniho prizkumu pomoci dotazniku
S pisemnym dotazovanim. Kvantitativni vyzkum jsem zvolil proto, ze je dle mého nazoru
je tfeba ziskat informace od velkého objemu recipientt a relativni jednoduchost otazek

umozinuje vSe shrnout do kratkého a jednoduse vyplnitelného dotazniku.

Domnivam se totiz, ze se také v tomto piipad¢ jedna o relativné Sirsi téma, které 1ze dobie
zkoumat pomoci dotazniku, ktery bude spliiovat hlavni tii pozadavky na dobry dotaznik
podle Foreta (2020):

e ,Utelové technické: otazky by mély byt formulovany a sestaveny do takového

celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima.

e Psychologické: vytvotit takové podminky, aby se respondentovi tento ukol zdal

snadny, pfijemny, Zadouci, chtény — jde o to, aby odpovidal strué¢né a pravdivé.

e Srozumitelnost: aby respondent vS§emu rozumé¢l, aby mu bylo jasné, co se po ném

chce, jak ma postupovat (zejménau filtra¢nich otazek) a jak dotaznik vypliiovat.*

5.1.1 Brief

Cilem této bakaléaiské prace je analyzovat marketingové komunikace na trhu vlakové
osobni piepravy. To znamena porovnat a analyzovat jak postoje zakaznikt k jednotlivym
znackam i Kk vlakové osobni piepraveé jako sluzbé, tak i jednotlivé vystupy marketingové
komunikace.

Identifikace problému ¢i ptileZitosti:

Za problém by se dalo oznacit to, Ze néktetirecipienti (pfedevsim ti starSi) nemusi vnimat
existenci vice znagek na trhu, protoze v jejich regionu se vyskytuji pouze Ceské drahy, a
muzou tak mit na ostatni zkresleny pohled: naptiklad udavat pouze informace pouze od
znamych nebo co o znacce nékde slysSeli. Ve findle tak nebudou hodnotit sluzbu jako

takovou, ale pouze image znacky.
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Ptilezitosti urCité je fakt, ze dotaznikem lIze oslovit Sirokou skupinu lidi a ziskat tak
relevantni vzorek k provedeni analyzy. Dotaznik bude taktéz vytvofen v online podobg,

coz urcité pomuze pii Sifeni dotazniku.

Na ¢eském trhu existuji ¢tyfi celostatni piepravei (Arriva, RegioJet, Ceské drahy a Leo
Express).

GW Train Regio a.s. je spole¢nost operujici na nékolika na sobé& naprosto nezavislych
regionalnich tratich. V soudasné dobé jde o Karlovarsko, Sumavu, Kralovéhradecko a
Moravskoslezsko (GW Train Regio, ©2021). Lze tedy piedpokladat, Ze znalost této

znacky bude hodné ovlivnéna mistem pobytu recipienta.

Pravidelné& cestujici viakem dle véku
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Obrézek 3 Prizkum Railreklamy
Zdroj: Railreklam, ©2022

Rad bych vychazel z prazkumu uzivatelt vlakové piepravy od Railreklamy. Jedna se totiz

asi o nejlepsi verejny pruzkum uzivateld vefejné dopravy.

Priizkum bych také velmi rad vyuzil pii sekundarnim Setfeni spolu s prizkumem image
jednotlivych dopravci na trhu vlakové osobni piepravy, ktery byl soucasti mé rocnikové
prace. V sekundarnim Setfeni bych se rad zaméfil na porovnani dat z téchto prizkumi

s vysledkem mého prizkumu, ktery vznikne v rdmci této prace.
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Image znacek vlakové prepravy
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Obrazek 4 Vysledek méfeni image jednotlivych ptepravct
Zdroj: Vanik, 2021

Cilem vyzkumu je zjistit zakladni preference respondentl jak Kk jednotlivym znackam na
trhu vlakové osobni prepravy, tak i k osobni piepravé jako sluzbé. Cilem je také zjistit, zda
jednotlivé slozky marketingové komunikace (jako vlaky, zamé&stnanci atd.) jsou nejvice

spojovany s danou znackou.

Vyzkumné otazky: ,,JJakéd jsou zdkladni preference na trhu osobni vlakové prepravy? a

,,Jaké slozky marketingové komunikace jsou nejvice spojované s danou znackou?*

Utelem Setfeni byla snaha piedlozit podklady pro zlep$eni image znacky Regiolet a
porovnat stavajici komunikaci a image s konkurenci.

Timming: vysledky byly uskute¢nény na pfelomu Unora a bfezna. Realizace jednoho
rozhovoru zabrala zhruba 15 az 30 minut.

Realny rozpocet: 0 KE. AvSak v ptipadé, Ze by se jednalo o komer¢ni prizkum: cena by se
mohla pohybovat od 80 po 1 500 K¢ za jeden rozhovor. Maximalng tedy 21 tis. K¢ za
prizkum (SC&C, 2020).

Geografickou oblasti byla Ceska republika.

K vybéru recipientli nebyly pouzity zadné specialni rekrutovaci postupy. Neni dokonce ani

nutné, aby recipienti aktivné vyuzivali vlakt RegioJet.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD K TRHU VLAKOVE OSOBNI PREPRAVY V CR

Novodobé (pozn. od vzniku CR v roce 1993) historie vlakové osobni piepravy v Ceské
republice je poznamenana jednou vyznamnou proménou. Ta probihala od roku 2010
zhruba az do roku 2018 a Slo o urcitou liberalizaci a proménu ¢eského trhu vlakové osobni

prepravy.

6.1 Transformace a postupna liberalizace vlakové osobni pirepravy

Dlouhou dobu byl cesky trh vlakové osobni dopravy silné regulovanym a kompletné
dotovanym prostiedim s monopolem prakticky jen jedné znagky, Ceskych drah. Toto vie
vsak bylo v pfimém kontrastu se smérnici Evropské komise, ktera naopak vyzyvala k vétsi

liberalizaci tohoto trhu (Lidovky.cz, 2010).

6.1.1 Memorandum 2009

Vroce 2009 vlada CR na zékladé svého usneseni zpracovala a nasledné projednala
dokument s nazvem ,,Memorandum o zaji§téni stabilniho financovani dopravni obsluznosti
vefejnou regionalni Zelezni¢ni osobni dopravou®. Tento dokument byl de facto smlouvou
mezi statem a hejtmany (plus primatorem hl. mésta Prahy), ktera garantovala krajum a hl.
méstu stabilni dotaci na zajiSténi vetejné zelezni¢ni dopravy na obdobi 2010 az 2019, a to
za podminky, Ze uzaviou na celé toto obdobi (9 let) smlouvu pouze s jedinym dopravcem
(Veselovsky, 2009).

Na trhu viak v té dobé piisobil de facto jen jediny vlakovy dopravce, byly to Ceské drahy.
Vstup na trh sice také planovali dva do té doby ¢isté autobusovi piepravci, $lo 0 Arrivu a
Student Agency podnikatele Radima Janéury, ale tyto spole¢nosti na rozdil od Ceskych
drah nedisponovaly v roce 2009 zadnymi vlaky. Samotnym krajum také memorandum
umoznovalo vybirat vlakového prepravce na dané traté bez vybérového fizeni a rozdélovat
tak skrze dotace miliardy zcela dle svého osobniho vybéru. To se také zacalo dit hned do
listopadu 2009.

Pardubicky kraj naptiklad bez jakéhokoliv vybérového fizeni udal v§echny dotované traté
ve svém kraji pouze Ceskym draham. Hejtman Pardubického kraje, Radko Martinek, tehdy
zvoleny postup komentoval tim, Ze hejtmani maji k dispozici pravni posudek, podle
kterého nejsou vybérova fizeni pfepravce povinnd, a doslovné fika: ,,Postupujeme piesné

podle evropské smérnice.* Stejny postup jako v Pardubickém kraji nakonec zvolila vétSina
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kraju (Lidovky.cz, 2010). Vyjimkou se stal pouze kraj Liberecky, kde ve vefejném

vybérové fizeni uspéla na dva seky Arriva a Ceské drahy.

6.1.2 Vyvoj jednotlivych vlakovych piepravci

Student Agency, respektive jeji spole¢nost RegioJet, ktera méla piepravu na kolejich
zajist'ovat, neziskala ani jeden dotovany usek. To se stalo i piesto, ze RegioJet veiejné
nékterym krajim nabidl mnohem lepsi podminky, nez za kterych kraj nakonec vybral
Ceské drahy. Napiiklad Usteckém kraji piedal Regiolet nabidku, kterd garantovala
kompletnénova vozidla a veliké tispory pro kraj, zhruba tti étvrté miliardy korun v pfistich

deseti letech (Veselovsky, 2009).

Tato urcita nespravedlnost vedla Radima Jan¢uru, majitele spole¢nosti RegioJet, k podani
stiznosti k Evropské komisi proti zadavani zakazek na Zeleznici v CR. Ve stiznosti tvrdil,
7e ,kraje uzaviely smlouvy na provoz regionalnich spoji s Ceskymi drahami bez
vybérového fizeni na deset 1 vice let. Zpasob, jakym kraje postupovaly, je podle firmy

netransparentni a diskriminacni.“ (Patizkova, 2010)

I kdyZ nakonec Jan¢urova stiznost neuspéla, Evropska komise nedisponovala dostatkem
informaci, aby mohla pokraCovat v Setfeni, vedla alespont odhaleni fady pochybnych
transfer z ministerstva dopravy do Ceskych drah. Slo celkem o 12 miliard korun v roce
2009 a tyto &astky by se daly povazovat za umélou statni podporu (CTK, 2012). Pro
samotny RegioJet rozhodnuti kraji a neuspéch stiznosti u Evropské komise nejspise
znamenal zménu strategie — ze soustiedéni se na dotované a lokalni traté na mezikrajské

rychlikové spoje. Vlastné spoje, které jsou dnes hlavnimi tiseky spole¢nosti RegioJet.

Spole¢nost Arriva (celym nazvem Arriva Transport Ceska republika) si na ¢eském trhu
o firmu Veolia Transport (jesté diive Connex), ta byla k roku 2013 povazovana za jednoho
Z nejvétsSich hract na trhu autobusové piepravy a hlavné uz od roku 2002 provozovala na
Moravé Zelezniéni prepravu na Zeleznici Desna. Slo o relativné kratkou trat’ s osobni
ptepravou. V roce 2013 celou spolecnost odkoupil Deutsche Bahn a konsolidoval ji pod
spole¢nosti Arriva, kterou odkoupil uz v roce 2010 (Stastny, 2013). Arriva sama o sobé
provozovala autobusovou a vlakovou ptepravu. Jejim spojenim s Veolii se stal z Arrivy

dominantni hrac na trhu autobusové piepravy v CR.
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Po spojeni obou spolecnosti v roce 2013 pfiSla s novou koncepci a cili, které vetejné
pfedstavila. Jejich stfedobodem byl cil, Ze do péti let chtéji mit na starosti 5 az 10 %
vykont na Ceskych Zeleznicich. Arriva sama ptiznavala, Ze jde o celkem ambicidzni cil a
bude zéaleZet na krajich a Ceskych drahéch, jak se k tomu postavi. V nékterych krajich totiz
dotaéni smlouva na rok 2010 az 2019 umoziiovala Ceskym draham uzaviit dil¢i dohodu se
subdodavatelem, ktery by je dokazal na trati nahradit. Arriva kazdopadné planovala zacit
uz v roce 2013 jezdit na dvou novych rychlikovych tratich: ,, BeneSov u Prahy — Praha —
Kralupy nad Vltavou* a ,,Praha — Ceské Budg&jovice — Cesky Krumlov* (Sindelaf, 2013).

Nakonec Arriva provozovala pouze spojeni ,Praha — Ceské Budg&jovice — Cesky
Krumlov*, jelikoz na tuseku ,,BeneSov u Prahy — Praha — Kralupy nad Vltavou* se udajné
nedohodla s krajem, dohodu pry blokovaly desetileté dohody s Ceskymi drahami (Sindelé,
2013).

Ptiklady GW trainu a Leo Expressu krasné¢ mezi sebou kontrastuji, a to predevsim ve
zvolené strategii pfi vstupu na trh. Zatimco GW train se vydal spiSe cestou kratSich a
dotovanych trati, Leo Express zvolil hlavni a nedotované spoje v rdmci Ceské zelezni¢ni
sité.

Spole¢nost GW train, pod ptivodnim Viamont s.r.o., vznikla uz v roce 1992, zelezni¢ni
prepraveé se prvné zacala vénovat az v roce 1997, kdy jeji vlak jezdil na malé regionalni
trase z Trutnova do Svobody nad Upou (Obchodni rejstiik, @2022). V roce 2014, kdy GW
train koupil CSAD JIHOTRANS, spoleénost zabyvajici se autobusovou a kamionovou
prepravou, se GW train zucastnil soutéze JihoCeského kraje na provozovani regionalni
dopravy na skupiné poSumavskych trati. Vetejné vybérové tizeni, do kterého se prihlésila
také Arriva a Ceské drahy, nakonec GW train vyhral a jezdi na nich dodnes (Stastny,
2014).

Leo Express se na trhu vlakové osobni pfepravy poprvé objevil na uplném konci roku
2012. Tehdy zacal jezdit na nedotované hlavni trase ,,Praha — Ostrava — Bohumin®. [ kdyz
potieba zminit, Ze vstup na tuto linku planoval uz v roce 2012. Slo o piimou konkurenci
pro Pendolino od Ceskych drah, které jezdilo na stejné trase (Dolejsi, 2010). Rozdil, ktery

se Leo Express nejspise snazil vytvofit, byl:
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e Vlak o skoro stejné rychlosti jako Pendolino — usek (Praha — Ostrava) ujede
Pendolino za cca 3 hodiny a 30 minut, Leo Express je jen zhruba o 15 minut

pomalejsi.

e Vlak, ktery vyuZije toho, ze Pendolino stavi jen ve velkych méstech — Pendolino
v useku (Praha — Ostrava) nestavi ve stanicich jako Kolin, Zabfeh na Moravé nebo

Hranice na Morave. Naopak Leo Express stavi.

Leo express slavil za prvni rok relativni aspéch. Obsazenost vlakt dosahla 82 % a podle
svych odhadi ziskal Leo Express podil 28 % na trase mezi Prahou a Ostravou (Stastny,
2013). Dnes Leo Express jezdi na vice usecich s mezinarodnim ptesahem, napiiklad
,Praha — Wroclaw* nebo ,,Praha — Krakow*. Dnes také provozuje i jednu dotovanou linku

v Pardubickém kraji (Leoexpress.cz, @2022).

Ceské dréhy s ptibyvajici ¢asem také zadaly s modernizaci a reorganizaci. Tato zména
musela nevyhnutelné pfijit po roce 2019, po vyprchani desetiletych smluv na dotované
traté a novém, tentokrat uz povinném vefejném vybérovém fizeni. Ceské drahy byly

obecné€ dost neekonomické.

Dobfe to lze prezentovat na piikladu nové dotované rychlikové linky, kterou ministerstvo
dopravy chtélo rozjet od roku 2015. Do tehdejsiho vefejného vybérového fizeni se
prihlasily jak Ceské drahy, tak i viichni soukromi piepravci vyjma spole¢nosti RegioJet.
V jednotlivych nabidkéch byly ale cenové rozdily soukromych dopravci absurdné odlisné
od nabidky Ceskych drah. V soutéZi zvitézil GW Train, ktery pozadoval za kazdy ujety
kilometr 74,70 K¢. Druzi skon¢ili Leo Express s Arrivou, ktefi si shodné fekli o 80 K¢ za
kilometr. A posledni Ceské drahy pozadovaly 103,44 K¢ na kilometr (Stira, 2015). S tim
Drahy prosté nemohly konkurovat.

Reorganizace je pro Drahy dost bolestna, snizuji se platy, propousti zamé&stnanci a dost se
také obménilo v poslednich letech vedeni firmy. Novy generalni feditel Ceskych drah Ivan
Bednarik situaci okomentoval celkem piesné: ,,Zijeme (my jako Ceské drahy) v tom svém
svéte, jak se to delalo poslednich 15, 20, 30 let. Kolega je dvé hodiny v praci a tfi hraje
Solitaire. Pokud nechceme ztratit 20 procent trhu v horizontu dvou let, je nevyhnutelné
nastavit k 1. 7. novou organizaéni strukturu tak, aby byla rychlejsi a ptinesla Gspory

mzdovych nékladt.“ (Matouskova, 2021)
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6.2 Soucasna situace na trhu vlakové osobni prepravy

V soucasné dobé plsobi na Ceskych zeleznicich pies 41 spolecnosti s povolenim pro
provozovani osobni vlakové piepravy. Valnd vétSina z téchto firem se vSak vénuje
primarné nakladni vlakové prepravé a oficialné neprovozuje ani jednu trat’ pro osobni
vlakovou ptepravu. Hlavnimi hradi na trhu vlakové osobni piepravy jsou Ceské drahy
s podilem 83,88 %, nasleduje RegioJet s 5,56 %, Arrivas 5,30 %, GW trains 1,92 % a Leo
Express s 1,65 % (Sprava Zeleznic, © 2022).

I kdyz jsou Ceské drahy stile dominantem na &eském trhu, a to pfedeviim na dotovanych
tratich, pomalu a jisté ztraceji jednotlivé useky na ukor konkurence. Kdysi padesatitisicova
firma ma dnes uz pod 14 tisic zaméstnanct a planuje dal$i propousténi (Stra, 2021).
Konkurence, tedy komercni firmy jako Arriva, pomalu rostou, ale vyrazné je zabrzdil
covid-19. Jan Holuba, tiskovy mluvéi Arrivy, se k tomu vyjadtil: ,,Ubytek cestujicich byl
na nékterych spojich az osmdesatiprocentni, v nékterych oblastech i vyssi. Firma vSak

neplanuje propoustét. (CTK, 2020).

Rust osobni vlakové piepravy v poslednich letech byl vyrazné narusen epidemii covidu-19.
Dle dat Eurostatu se pocet pasazérti v Ceské republice za rok 2018 pohyboval okolo 189
miliont. Slo 0 3,60% nértist v porovnani srokem predchozim (Eurostat, ©2021).
V nasledujicich letech, jak uvadi Cafourek (2020), se ,,pocet cestujicich v priméru snizil o
34 procent®. Prizkum od spolecnosti Railreklam, ktery je vizualn€ vyobrazen uz vyse (obr.
2), jasn¢ ukazuje, Ze v porovnani s béznou populaci ve vlakové pteprave prevladaji mladi
lidé do 29 let. Ti dohromady tvoii 39 % vSech pravidelnych cestujicich na ¢eskych tratich,
ptitom tato skupina tvofi v bézné populaci pouze 24 %. S vyssim vékem zajem o0 vlakovou
dopravu spiSe opadd. Naptiklad vékova kategorie 60 az 79 let tvoii jen 14 % vSech

pravidelnych cestujicich. Navic se toto ¢islo neustale zmensuje (Railreklam, ©2022).

Bude urcité zajimavé sledovat, zda se tato ¢isla proméni i po sniZeni slev na jizdném, které
probéhne uz tento rok v dubnu. Ro¢né totiz tyto 75% slevy na jizdné (jak u vlakd ¢i
autobust) pro studenty do 26 let a seniory vysly stat ro¢né az na cca 6 miliard K¢.
Zavedeni slev mé¢lo udajné také velmi pozitivni efekt na vlakovou piepravu. Radim
Jancura tekl: ,,Pozitivni efekt tam byl dobry, diky slevam byl nartist minimaln¢ o pét az
deset procent cestujicich. Musime véfit, Ze 1 sleva snizend ze 75 na 50 procent bude pro

studenty a seniory motivac¢ni, aby jezdili vefejnou dopravou.* (Janda, 2022)
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU U JEDNOTLIVYCH
ZNACEK

Jak uz bylo nastinéno vySe, Cesky trh vlakové ptepravy z 98 % ovlada 5 dopravci. Patii
sem Ceské drahy, Arriva, RegioJet, Leo Express a GW train. Kazda z téchto znatek ma
svou unikatni vlastni identitu a 1i$i se v uréitych aspektech svého marketingového mixu
sluzeb od znacek ostatnich. Cilem této kapitoly bude nastinit hlavni rozdily mezi

znackami, a to v ramci sekundarniho Setfeni z vefejnych zdrojt.

7.1.1 Produkt

I kdyz by se mohlo zdat, ze sluzba piepravy, tedy produkt v tomto piipad¢, je u vSech

znacek stejna, neni tomu tak. Rozdily Ize posuzovat ve dvou hlavnich aspektech:
e Cas (trvani cesty)
e Kuvalita pfepravy (dodatec¢né sluzby jako napt. poskytnuté obcCerstveni, wifi atd.)

V téchto aspektech predevsim lze opravdu sledovat rozdily mezi narodnim dopravcem,
Ceskymi drahami, a komerénimi dopravci jako RegioJet nebo Leo Express. Vie lze

jednoduse prezentovat na velmi konkuren¢nim vlakovém spojeni Praha — Olomouc.

B&zny rychlik Ceskych drah tento tisek ujede za zhruba 2 hodiny a 49 minut, zatimco
RegiolJet jen za zhruba 2 hodiny a 35 minut, Leo Express dokonce za 2 hodiny a 30 minut.
Pendolino, coz je specialni rychlik Ceskych drah, ktery zastavuje jen v Pardubicich na
cesté z Prahy do Olomouce, zvladne tsek za zhruba 2 hodiny a 22 minut, coZ je sice
nejrychlejsi spoj, avSak je tfeba brat v potaz, ze stavi pouze v jednom mésté, a to
v Pardubicich. Naptiklad uz dfive zminény Leo Express, ktery je jen o cca 8§ minut
pomalejsi, vSak zaroven stavi i v Kolin€ a Zabtfehu na Moravé, tedy o dvé mista vice nez

Pendolino.

Jedna zastavka vlaku zabere statisticky vzato 2 minuty. Lze tak fict, ze rozdil v rychlosti
mezi Pendolinem a Leo Expresem se da mé&fit v minutach, coz i vzhledem ke sluzbam
nabizenym Leo Expressem, které, jak si popiseme, jednoznaéné piedéi Ceské drahy, dava

velkou konkuren¢ni vyhodu praveé tomuto komerénimu piepravei.
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Obrazek 5 Jednotlivé vlaky v tseku dle IDOSu

Zdroj: vlastni formatovani

Pokud mluvime o sluzbach nabizenych béhem piepravy u rtiznych dopravci, dnes jiz je
standardem, Ze se predevSim v rychlicich nachazi jak u komercnich dopravct, tak i u
Ceskych drah internetové Wi-fi pfipojeni a zasuvky na elektiinu. Nejvétsi rozdily viak lze

najit v jednotlivych nabidkach a bonusech pfi ndstupu a béhem cesty.

Arriva a GW train na svych palubach nenabizi zddnou moznost zakoupeni jidla ¢i piti.
Zaroven neposkytuji ani Zadny nastupni bonus jako napi. RegioJet ¢i Leo Express, o nich

ale pozdéji.

U Ceskych drah je znovu potieba odlisovat vnitrostatni rychliky Ceskych drah,
mezinarodni rychliky Ceskych drah a Pendolino coby ,.specialni“ rychlik. V prvnich
zminénych nenaleznete zadny jidelni viiz, pouze pojizdny minibar nebo statické ,,automaty
CD snack®. V obou piipadech si lze zakoupit predev§im rizné ,,snacky” a mald piti. U
mezinarodnich spojli a Pendolina pak mizeme najit plnohodnotny jidelni viiz, ve kterém si
lze nakoupit klasické jidlo, obéd/vecete. Nckdy se také tyto jidelni vozy objevuji
v kombinaci s pojizdnymi minibary. Za vechno jidlo se v CD musi platit, nic &lovek

nedostava zdarma, navic upln¢ chybi denni tisk.

V tadé téchto nedostatkti predhani narodniho dopravce komercni dopravei, RegioJet a Leo
Express. Jednak nabizeji zdarma denni tisk, a to v nékterych ptipadech i magaziny a
Casopisy. Za zakoupenou jizdenku a nastoupeni do vlaku dostanete malou neperlivou vodu
de facto zdarma. A v RegioJetu navic mate moznost si zdarma zakoupit kafe, ¢aj nebo
most, které napiiklad u Ceskych drah stoji mezi 15 az 25 K&. Dle Jana Siry z deniku

Idnes.cz (2016) v otazce osobniho prostoru pro nohy a obecného pohodli vychazi nejlépe
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standardni tfida (2. tfida) RegioJet. Nejen Ze ve svych vagonech Astra nabizi multimedilni
obrazovky, kde lze sledovat filmy, ¢ist zpravy apod., ale zaroven nabizi nejvétsi prostor
pro nohy v porovnani s konkurenci. Spatné si nevedl ani Leo Express. Jeho vagony
Stadler-Flirt popisuje Sara (2016) nasledovné: ,,Ekonomicka tfida je nevyzpytatelna,
velkym rizikem pro pohodli jsou zejména Ctyisedacky, kde Ctyti dospéli lidé maji problém

se pohodIné vejit. Pro rodiny s détmi jde naopak o idealni volbu.*

7.1.2 Cena

Porovnani vzajemnych cen mezi pfepravci je obtizné. Jednak je na dotovanych tratich cena
za jizdenku dana smlouvou mezi dopravcem a krajem, plus v daném useku, tieba na
ptikladu GW trainu, ani jind konkurence mnohdy nejezdi. Ceny na dotovanych linkach
jsou ponékud komplikovangjsi kvili riznym tfidam u vlakovych dopravcu — nelze tak

presné fict, kdo je nejlevnéjsi a kdo nejdrazsi (Stra, 2016).

Leo Express se v tomto nejvice odliSuje od konkurence, protoZe jeho model cenotvorby
vychazi z modell prodeje letenek leteckymi spole¢nostmi. Pro pfedstavu primérna cena
jizdenky s Leo Express na trase Praha-Ostrava vyjde na 290 korun, tedy zhruba stejné jako
u RegioJetu nebo Ceskych drah. Aviak jeho skuteéna cena je podobné jako u letenek
zavisla na Case odjezdu i na tom, v jakém piedstihu si cestujici jizdenku koupi. Sedadlo v
Leo Expressu je tak ve Spicce drazs$i nez konkurence, avSak zase levnéjsi pro stalé

zékazniky, ktefti si listek nakoupi dopiedu, a tedy i za vyhodné&jsi cenu (Mikulka, 2012).

Leo Express, stejné jako RegioJet, nabizi étyfi tiidy ve svych vlacich, Ceské drahy pouze
dvé a Arriva s GW trainem nabizi pouze jednu zakladni tfidu. RegioJet tiidy jako Business,
Relax nebo u Leo Expressu tiidy Business a Premium dalece piesahuji nabidku 1. tfidy
v Ceskych drahach i piesto, Ze ta by méla byt jejich hlavnim konkurentem (Stra, 2016).

Dle mého nazoru je také zajimavé postiehnout urcitou profilaci v rdmci znacky mezi
RegioJetem a Leo Expressem. Zatimco RegioJet nabizi za svoji klasickou jizdenku, tedy i
primérnou cenu na useku, tfidu Standard, ktera neni tou nejnizsi, u Leo Expressu ¢lovék
za primérnou cenu dostane zakladni a tu nejnizsi tfidu s nazvem Economy. RegioJet
dodatecné totiz nabizi jesté tiidu Low cost, ktera je levnéjsi nez primérna cena na trati,
avSak Cloveék se musi smifit se starym vagonem a absenci vétSiny sluzeb, jako jsou
stevardi, moznost objednani jidla ¢i multimedidlni obrazovka. Na obrazku nize jsem

vyznacil zelenou barvou, jakou tfidu za primérnou cenu ¢lovek dostane.
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nejlepsi tiida e e nejslabsi trida
RegioJet Business Relax Standart Low cost
Leo Express Premium Business Economy plus |Economy
Ceské drahy e I R |2 trida

Arriva
GW ftrain

Obrézek 6 Nabidky ttid v rdmci vlakovych dopravceil

Zdroj: vlastni formatovani

Lze tak dle mého nazoru fici, ze RegioJet se snazi vypadat jako vice lidova znacka, ktera
vychazi svym zakaznikiim co nejvice vstfic a umoziuje jim uSettit penize. Naopak Leo
EXxpress nejen ze nabizi za primérnou cenu svou nejnizsi tiidu, ale zaroven i aktivné
nabada k zakoupeni drazsi ,,druhé tfidy* s nazvem Economy plus, a plsobi tak vice jako
elitni/luxusni znacka. Tuto tezi podporuje i fakt, ze znacka na svém zacatku pouZzivala
claim ,,Cestovani Svycarskou kvalitou”, kdy odkazovala na pivodniho vyrobce svych
vlakii ze Svycarska. Pozdgji viak claim stahla kvili tomu, Ze vyslo najevo, Ze i kdyz firma
byla Svycarska, vlaky ve skute¢nosti postavili v Polsku (Technet.cz, 2013). Vice tuto tezi

rozpracovavam nize.

7.1.3 Distribuce

Distribuce v ramci dopravni spole¢nosti na Zeleznicich probiha u vSech znacek prakticky
stejné a je vyrazné ovlivnéna statnim podnikem Sprava Zeleznic, dfive SZDC. SZ ¥idi
dopravu na Ceskych Zeleznicich a stara se o jejich udrzbu a rozvoj. Dané spole¢nosti jako
CD, RegioJet nebo Leo Express pouzivaji vytyéené a smluvné domluvené koridory pro své

vlaky. Vlaky se striktné musi fidit jizdnimi fady.

7.1.4 Propagace

V ramci propagace lze vysledovat urcity trend a rozdéleni znac¢ek opét do dvou skupin, kde
na jedné strané stoji firmy, které primarné provozuji dotované traté, tedy Arriva a GW
train. U nich nejsou ani vefejné dostupné ¢i vyhledatelné né&jaké propagacni vystupy. Ja

osobn¢ jezdim relativné pravidelné Arrivou a kromé& informacéni kampané na jejich novy
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automat na listky si taktéZ nemohu vybavit néjakou vétsi propagaci. Osobné se domnivam,
ze tyto firmy, vzhledem k tomu, Ze o jejich businessu nerozhoduji pfimo zékaznici nebo
jen velmi omezené, jdou penize spole¢nosti jinam. Jak uz bylo zminéno vyse, o tom, zda

na trati ziistanou, rozhoduji kraje, popiipadé ministerstvo dopravy.

Do druhé skupiny pak zcela uréité patii Ceské drahy, Leo Express a Regiolet. Tyto
spoleCnosti sice také provozuji dotované linky, ale zaroven vzajemné soutézi na
nedotovanych rychlikovych linkach. U téchto znacek lze pozorovat mnohem vétsi
investice do reklam napfic spektrem, tedy od socidlnich siti az po billboardy. Je vidét velky
apel na cenu. Skoro vzdy najdete v dané reklamé cenu ,,uz od XY K¢* za jizdenku. Toto
podporuji 1 claimy jednotlivych ptfepravcl. RegioJet na svém webu (@2022) naptiklad
oteviene fika: ,,Cechy, Morava, Slezsko za nejlepsi ceny*“ nebo ,,Slovensko levné a

pohodlng*.

U Ceskych drah a Leo Expresu se také objevuje uréity diraz ekologi¢nost prepravy vlakem
misto tfeba osobniho auta. Na webu Cesky drah (@2022) tak miizeme najit infografiku:
,Vlakem Eko. Setfete pfirodu. Vlak méa 4krat mensi uhlikovou stopu nez auto.“ U Leo
Expressu (Leoexpress.cz, @2022) pak nejen najdete podobnou infografiku, ale také kolik
kilogramt CO> spole¢nost pfimo kompenzuje, takZe cestovani s Leo Expressem je plné
ekologické (= teoreticky nevytvaii Zadné emise). Jako kompenzaci firma sazi stromy. Z mé
osobni zkuSenosti, vV zimnim semestru jsem byl na Erasmu v Rakousku, vim, Ze tieba
OBB, coz je narodni dopravce v Rakousku, opravdu tlagi toto, tedy ekologii v rdmci
cestovani vlakem, jako hlavni message. Rizné claimy o ekologi¢nosti jsou vidét jak

Vv online prostfedi, tak i na CLV nosi¢ich a billboardechi v samotnych vlacich.

Tito tfi pfepravci také provozuji vlastni Casopisy/magaziny, které jsou dostupné na palubé
jejich vlakt. V nich firma komunikuje piedev§im své uspéchy, rozhovory napiiklad
s vedenim nebo svymi zamé&stnanci ¢i nabizi nové a exkluzivni produkty/sluzby. Casopis
Regiolet se jmenuje ,,Zluty“, U Ceskych drah je to ,,CD pro vas“ a u Leo Expressu
,Magazin Leo Express“. Casopisy urit& zaroveti slouzi pro interni komunikaci ve firmé a

pfipadné HR aktivity.

7.15 Lidé

Personal vlaku se vétSinou dé€li na dvé ¢asti, strojvedouci a obsluhu. Zatimco obsluha, u
Ceskych drah privodci, u komerénich spiSe stevardi, se béhem jizdy aktivné vénuje

cestujicim, strojvedouci ma na starosti fizeni vlaku a komunikaci s dispe¢inkem SZ. Jen
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pro predstavu, stat se strojvedoucim je velminarocné, avsak kvili jejich nedostatku na trhu
jde o relativné dobie placenou praci. Ceské drahy (@2022) uvadi, Ze ,,za rok 2016 DU
eviduje celkem 1 013 podanych zadosti ke zkouskam, jejichZ Gsp&sné zvladnuti znamena
pro zadatele ziskani licence strojvedouciho. Proslo ale jen néco malo pfes polovinu
zajemcu, konkrétn¢ jich bylo 526, coz znamena, Ze v pruméru u zkouSek uspé¢l kazdy

druhy.“

Obsluze se budu vice vénovat niZe, pfi analyzovani dotaznikového Setfeni, které se
castecné vénuje uborim vlakového personalu a tomu, zda si ho respondent dokaze spojit
S danou znackou. Obecné vsak jde fict, Ze personal u vSech vlakovych piepravcli ma

striktn€ danou uniformu povétSinou ve firemnich barvach.

7.1.6 Procesy

Procesy jsou silné propojeny s piedchozi ¢asti marketingového mixu sluzeb, tedy s lidmi.
Zakaznik procesy nevnimd, stava se tak v moment, kdy je néco Spatné, at’ uz zpozdéni
vlaku ¢i kdyz dojede jiny vlak, nez ptivodné mél. Krasnou ilustraci pro toto je dle mého
nazoru konec roku 2019 a, jak uz bylo zminovano vySe, masivni nastup komercnich

pfepravct na dotované zelezni¢ni tiseky.

Po nastupu na tyto linky provézela napiiklad Arrivu fada Castych dlouhych zpozdéni,
odfeknuté spoje, nadhlé pfesedani do autobusti nebo komplikace pifi ndkupu jizdenek.
Arriva si timto vyslouzila velkou kritiku, a to nejen u odborné veiejnosti, ale i na
socialnich sitich. Dle Drazni inspekce také dochazelo k poruSovani jizdniho tadu, kdy
puvodem bulharsti strojvedouci nerespektovali navéstidlo s ptikazem zastavit. Plus také
mélo dojit k fadé nedorozumeéni, protoze se vypravéi nedokazali s bulharskymi
strojvedoucimi, kteti nemluvili vitbec ¢esky, domluvit. Arriva byla nucena nakonec pfiznat
chyby, zaplatit celkem signifikantni pokutu a vetfejné se omluvit (Zvoladnek, Matulik,

2019).

Myslim, ze timto se vracime pfimo k prvni vété této kapitoly. Vzdy jsou procesy vyrazné
provazany s lidmi, tedy zaméstnanci spole¢nosti.

7.1.7 Materialové prostiedi

Interiéry vlaku, tedy materialové prostiedi, ve kterém se cestujici/zakaznik pohybuje, je
dano dvéma faktory. Prvni je typ pfepravce a druhy zvolena tfida v rdmci pfepravy. Jak

muzete vidét na obrdzku niZe, rozdily mezi jednotlivymi tfidami, a to nejenom u Leo
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Expressu, jsou predevsim v kvalité sedacky pro cestujici (véetné moznosti sedacku sklapét)
a pak ve vE€t§im prostoru pied cestujicim. Faktem jsou i dodatecné sluZzby zahrnuté ptimo

V jizdence — jako piti ¢i jidlo zdarma.

Premium

Obrazek 7 Jednotlivé tfidy v nabidce Leo Expressu

Zdroj: vlastni formatovani

O objektivni porovnani kvality mezi dopravci se pokusil dopravni expert a novinat Jan
Sura (2013). Ve svém ¢lanku pro Idnes.cz srovnava tfi vlakové dopravce na trati Praha —
Ostrava Vv jejich zakladni tfidé. Stra obecné piSe, Ze vzdy zéaleZi na osobnich preferencich,
riizni dopravei = riizné vozy. Pokud jde o Ceské drahy, tak ty se snazi dle Strova pohledu
na trati nasazovat své nejlepsi vozy, a to vcetné Pendolin. Komeréni dopravci toto logicky

kompenzuji tim, Ze nabizi vétsi variabilitu v ramci vybéru ttidy, ve které chcete cestovat.
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8 IMAGE JEDNOTLIVYCH ZNACEK

Tato kapitola se bude vénovat také sekundarnimu Setfeni, bude vsak do jisté miry vychazet
z primarniho Setieni/priizkumu, ktery jsem provadél ke své roénikové praci. Slo o
kvalitativni Setfeni, které se vénovalo pfedevsim porovnavani image jednotlivych dopravct
ve vlakové osobni piepravé s firmou RegioJet. Prizkum probihal formou strukturovaného

dialogu s recipienty ve vékovych skupinach 15 az 80 let (Vanik, 2021).

Prizkum se celkem skladal ze ¢tyt hlavnich bodu, ktery se kazdy soustiedil na urcity

aspekt v ramci porovnani image spole¢nosti RegioJet s konkurenci.

8.1.1 Mobilni aplikace

V ro¢nikové praci K tématu vyuziti mobilnich aplikaci od jednotlivych dopravci pisu, ze
,»Z priuzkumu vsak zcela jasné€ vyplynulo, Ze vétSina recipientl k pouzivani aplikaci nema
diivod. U starSich 1idi je to dano tim, ze obecné nejsou na jakékoliv tyto novinky zvykli a
radéji vyuziji prepazky nebo tabule s ptijezdy/odjezdy na hlavnim nadrazi, zatimco mladsi
lidé vyuZivaji masivné bud’ aplikaci nebo webovou verzi IDOSu a nemaji potiebu pro

instalaci jakychkoliv dalSich aplikaci.* (Vanik, 2021).

Toto je také néco, co vyrazné odd€luje cesky trh od naptiklad trhu rakouského, kde prim
vV nakupovani jizdenek hraji na rozdil od nas aplikace danych ptepravci, jako je tieba
OBB. Google play (@2022) poskytuje jen piiblizné idaje o poctu staZeni jednotlivych
aplikaci, avSak z n&j zcela jasné vyplyva, ze aplikace komercnich dopravct si lidé stahuji
vV porovnani s IDOSem vyrazné¢ méné. Samotna aplikace IDOS na Google play ma pies
jeden milion stazeni, zatimco Arriva pouze ptes pét tisic stazeni, RegioJet ptes pét set tisic
a Leo Express ,,jen ptes sto tisic. GW train pak zadnou svoji aplikaci nema, jizdenky lze

zakoupit pouze skrze jeho web.

8.1.2 Povédomi o znac¢kach

Suverénné nejznaméjsi znackou na Ceském trhu, coz potvrdil i mij prizkum k této
bakalaiské praci, o kterém budeme mluvit pozd&ji, jsou Ceské drahy. Kazdy recipient
v kvalitativnim Setfeni vzdy zminil Ceské drahy. Dokonce ve viech ptipadech s vyjimkou
jednoho recipienta byly Ceské drahy zminovany vzdy jako prvni okamzita odpovéd’. Toto
vysoké povédomi Ceskych drah mezi recipienty mazeme piisoudit pravdépodobné historii

znaCky a také faktu, Ze jeSté pred necelymi 15 lety na Ceskych kolejich nejezdil jiny
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dopravce. Pokud tedy nékdo 15 let nazpét cestoval vlakem, $lo zcela vyhradné o Ceské
drahy.

Co se tyCe ostatnich komer¢nich prepravci, nejlépe na tom byl RegioJet, na ktery si
vzpomnélo 10 ze 14 recipientd. Nasledovala Arriva s 6 a Leo Express se 4 recipienty.
Zajimavy byl vyvoj u GW trainu, ktery znali jen dva recipienti, ktefi oba pochazeli z
Posumavi, coz je jedno z mist, kde GW train pravé jezdi. Pozdé&ji, kdyz byl recipient
seznamen se vSemi zbylymi vlakovymi piepravci, se velmi Casto stalo, Ze si recipient
zpétné€ vzpomnél na Arrivu ¢i RegioJet. VZdy s vétnym spojenim jako ,,jo ty zelené vlaky*

anebo ze zna autobusy stejné znacky (Vanik, 2021).

8.1.3 Image jednotlivych pFepravcua

V ramci kvalitativniho Setfeni doslo také k méfeni image jednotlivych vlakovych
prepravci, probihalo pomoci sémantického diferencidlu. Recipient vypliioval postupné
stupnici o Sesti otazkach, z ¢ehoz dvé se tykaly webu daného piepravce. Recipienti méli pii

rozhovoru moznost vyuzit pocita¢ s ptipojenimk internetu (Vanik, 2021).

Image znacek vlakové pirepravy
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Obrazek 8 Vysledek méieni image
Zdroj: Vanik, 2021

Ve vySe zobrazeném sémantickém diferencialu mizeme vidét, ze nejvetsi rozdily mezi
jednotlivymi dopravci jsou piedev§im v prvnich téech otazkach. Ceské drahy plsobi
V porovnani s komerénimi dopravci jako nemoderni znacka, ktera je zaroven povazovana

za nejvice obyCejnou. Leo Express 1 RegioJet si pak vedou nejlépe, pfiCemz u lidis osobni
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zkuSenosti s danym piepravcem jsou jejich vysledky jesté nasobné& lepSi. Zajimavou
vyjimkou je Arriva, jejiz vlaky jsou povazovany za moderni, avSak zaroveil jde o
obycejnou znacku, ktera neni povazovéana za pfili§ kvalitni. Dle mého néazoru tu opét
vidime takové rozd€leni vlakovych ptepravci do dvou kategorii — primarné dalkovi
vlakovi dopravci (Leo Express a Regiolet) a jakysi mix dalkovych a kratkych/osobnich
spojt (CD, Arriva, GW train).

8.1.4 Preference autobusové nebo vlakové prepravy

Valna vétsina recipientt, 10 ze 14, uvedla, ze preferuje vlak pted autobusem nebo MHD.
Recipienti ¢asto uvadeéli, ze hlavni vyhodou vlaku je vétsi komfort pii cestovani. Ve své
ro¢nikové praci doslova uvadim: ,,Clovék ma ve vlaku vétsi osobni prostor, k dispozici je
zachod a zaroven se ¢lovek velmi volné miize pohybovat po vlaku a nemusi pouze sedét
jako v autobusu. Naopak dle lidi, ktefi preferuji autobus, plati, ze autobus je rychlejsi
formou ptrepravy a zadrovein ma zastavky na vice mistech. Vlak je zavisly na tom, kde vede

zeleznice.
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9 PRUZKUM VLIVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak jsem jiz zmifloval vySe, mnoho respondentli v kvalitativnim prizkumu, ktery jsem
provedl v rdmci své rocnikové prace, mélo urcitou insentivu o danych znackach, ale
mnohdy nebyli schopni vzpomenout si na nazev daného dopravce. Mnohdy pouzivali
pojmy jako ,,ten zluty vlak* apod. Toto kvantitativni Setfeni by se tak mélo zabyvat jednak
zakladnimi preferencemi respondentti v ramci vlakové osobni ptrepravy, ale pak také
otazce, zda jsou nékteré slozky marketingové komunikace, jako naptiklad materidlové

prostiedi, spojované s danou znackou.

9.1.1 Respondenti

Priizkumu se zic¢astnilo 219 respondentd, z nichz byl pomér muzt a Zen téméf vyrovnany,
55,7 % muzt a 44,3 % Zen. VEkova struktura respondentt pak byla dominovéna pfedev§im
skupinou 19 az 29 let. Z této v€kové skupiny pochazelo 116 respondentii. Tato samotna
skupina je také dominantni v ramci prizkumu nabizeného Railreklamou, ktery jsem
prezentoval vySe v ramci sekundarniho Setfeni, proto se domnivam, Ze nijak vyrazné

nezkresli vysledky tohoto primarniho Setfeni.

vékova struktura respondett

= 19-29
=30-49

50-69
m 70+

Obrazek 9 Vékova struktura respondentii

Zdroj: Vlastni formatovani

9.2 Vysledky prizkumu

Priizkum, jak uz bylo zminéno i vyse, se primarné skladal ze dvou ¢asti. Prvni se zaméftila

na osobni preference respondentt, a to jak v ramci samotné vlakové osobni piepravy, tak i
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v ramci dopravy obecné. Druha se pak vénuje tomu, zda respondenti jsou schopni pfifadit

vzdy dany prvek marketingové komunikace k dané znacce.

9.2.1 Preference ve vlakové a veirejné dopravé

Dotaznik zacinal zakladnimi otdzkami, jaké druhy vetejné prepravy, tedy vlaky, autobusy
metro apod., preferuje na kratké a delsi vzdalenosti. Kratsi vzdalenost byla definovana jako
do 10 km, naopak del$i vzdalenost vice jak 10 km. Hlavnim cilem téchto dvou otazek bylo
overit zakladni fakt, ¢astecné vychazejici ze sekundarniho Setfeni a kvalitativniho Setieni
k ro¢nikové praci: ,,Jsou autobusy primarné oblibenou dopravou na kratké vzdalenosti a

vlaky na delsi vzdalenosti (vice nez 10 km)?*.

A vesm¢és doslo k potvrzeni tohoto faktu, zatimco u cestovani na kratké vzdalenosti voli
autobus zhruba 76 % vsech respondenti, u cest na delsi vzdalenosti pouze 36,5 %. Zatimco
u vlaki je to pfesné opacné, na kratké vzdalenosti ho voli 22,8 % a na delsi 90 % vSech

respondent. Vysledky se nijak vyrazné nelisily napti¢ demografickym rozdélenim.

Dalsi zajimavosti pak byly i dalsi dva dalsi druhy vefejné osobni ptepravy, tramvaje a
metro. Z podstaty jde o velmi podobny druh piepravy, protoze stejné jako u vlaku i zde
hraji prim koleje. Moje ptedstava byla takova, Zze si fada lidi, podstatnd vétSina, ani
neuvédomuje, na jak dlouhé useky témito prostifedky MHD cestuje. BéZna cesta metrem
naptiklad je nad 10 km, ale lidé si to nejspiSe ani neuvédomuji. V dotazniku je tento
predpoklad krasné viditelny. 39 respondentd vyuziva metro na kratké vzdalenosti do 10 km
a pouze 13 na vzdalenosti delsi nez 10 km. Toto neni tématem této prace, avSak ptiSlo mi
jako zajimavy fakt, ze si vétSina lidi neuvédomuje jak dlouhé vzdalenosti, predev§im ve
velkych méstech jako Praha ¢i Brno, realné urazi v ramci MHD. Délka jedné linky metra

v Praze je v priméru 21,6 km. Délka tramvajové linky je pak 22,24 km.

Po ot4zce ohledné preferované vefejné dopravy nasledovala otdzka na vyuZivani vlakové
osobni piepravy, konkrétné na to, jak Casto ji lidé vyuzivaji. Byly tii mozné odpovédi:
,,ano, pravidelné*, ,,ano, obcas®, ,,ne, nevyuzivam®. VétSina respondentl vyuziva vlakovou
ptepravu, 106 obcas a 76 pravidelné, pouze 37 respondentt uvedlo, ze nevyuziva vlakovou
osobni piepravu. Je pfinejmensim zajimavé, ze pii porovnani téch, kteti vlak vyuzivaji
pravidelné a téch, ktefi vibec, nejsou az tak velké rozdily Vv typu zvolené pifepravy na
kratkou vzdalenost, kdyz vezmeme v potaz, ze jedna skupina jezdi pravidelné a druha ne.

Rozdily jsou vSak markantni, pokud se podivame na piepravu na vice nez 10 km.
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Pravidelné& vyuZivaji viaky - do 10 Nevyuzivaji viaky - do 10 km
km
Autobusy/Trolejbusy Viaky Tramvaje Metro Autobusy/Trolejpusy WViaky Tramvaje Metro
Pravideln& vyuZivaji vlaky - nad 10 NevyuZivaji vlaky - nad 10 km
km )
——
Autobusy/Troleppusy Viaky Tramvaje Meiro Autobusy/Trolejpusy WViaky Tramvaje Metro

Obrazek 10 Porovnani preferenci ve vefejné dopraveé

Zdroj: Vlastni formatovani

Jak lze pozorovat na obrazku vyse, u respondentii vyuzivajicich vlak pravidelnéje logicky
mira volby pfi cestovani na dlouhé vzdalenosti vy$si. Moznost vlaku vybralo 75
respondentl ze 76. AvSak u respondentt, kteti vlaky nevyuzivaji, je ¢islo taktéz vysoké, 25
respondentt z 37. Toto vSe dle m¢ jednoznaéné potvrzuje, Ze vlaky jsou jasné preferované
pti cestovani na delsi vzdalenosti. U skupiny, kterd nevyuziva vlaky, pak je do znacné miry
viditelnd soucasna obliba i1 autobusové piepravy, oba (s vlaky) typy prepravy jsou

prakticky vyrovnané.

Predposledni otdzkou této Casti byla otdzka na to, které vlakové dopravce/znacky
respondent zna. Jasnym ,,vitézem® V této otdzce byly, Gpln¢ stejné jako v kvalitativnim
Setfeni, které jsem V ramci své roénikové prace, Ceské drahy. Do dotazniku je nevyplnilo
jen 24 respondentii. Jak uz jsem psal i1 vyse, v kapitole, kterd se vénovala kvalitativnimu
Setfeni, toto je nejspise dano faktem, ze CD maji nejvétsi podil na trhu, pies 80 %, a jesté
nekolik let nazpét, predevSim na lokdlnich tratich, skoro zaddné jiné vlaky nejezdily.
Logicky tak CD byly vzdy v centru déni, at’ uz §lo o samotnou osobni pfepravu na
Zzeleznici nebo vystupy v médiich tykajici se dopravy v CR. Dilezité je viak pfipomenout,
Ze toto neznamena, ze jde o nejoblibenéjSiho piepravce, pouze Ze ho vSichni znaji, a
dokonce se 151 respondentim vybavil hned jako prvni. Respektive u této otazky jako prvni

do dotazniku napsali pravé CD.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Znalost jednotlivych znacek

ARRIVA REGIOJET LED EXPRESS GW TRAIN

Obrazek 11 Znalost jednotlivych znacek

Zdroj: Vlastni formatovani

Svelkym odstupem za Ceskymi drahami miZeme najit trojici komerénich piepravcii
RegioJet, Leo Express a Arriva. RegioJet jako jediny zna pies 50 % respondenti. Leo
Express a Arriva se pak skoro vyrovnané pohybuji pod 50 %. Je podle mé pravdépodobné,
ze toto Cislo je dost ovlivnéno dvéma faktory. U Arrivy je to urcité fakt, Ze provozuje
ptepravu hlavné na rychlikovych tratich lokalniho charakteru, tedy v nékterych regionech,
naptiklad v severnich Cechach, bude znaméjsi neZ v jinych. Druhym faktorem a vlastng
jen obracené nez u prvniho je realita to, ze se Leo Express pohybuje predev§im na
rychlikové trati Praha — Ostrava, potazmo Praha — Staré mésto u Uherského hradisté*, a

pak na jedné lokalni trati v Pardubickém kraji. Je tak celkem jednoznacné, Ze pokud
respondent pochazi napiiklad ze zapadnich Cech, neni pravdépodobné, Ze bude znat tyto
dvé¢ znacky. Sem také smétuje moje nejvetsi kritika viaci mému vlastnimu dotazniku. Budu

o tom psat nize, ale absence otdzky mista bydlisté, napt. pouze na kraj, vyrazné omezuje

moznost vyvozovani téchto korelaci.

Posledni otazkou této ¢asti byl kol sefadit jednotlivé znacky vlakové osobni piepravy dle
obliby plus oznacit ty, jejichz sluzby respondent jesté nevyuzil, ty samoziejmé respondent
dale nesefazoval. Cilem bylo zjistit a porovnat konkrétni preference respondentt, a to i

napii¢ napiiklad vékovymi skupinami.
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Graf znazornjici piepravce, které respondenti oznacili jako ty, se kterymi jesté nikdy
necestovali, celkem krasné kopiruje v opacném sméru graf znalosti jednotlivych znacek
(Obrazek 10). Potvrzuje se to, ze GW train — znacka, kterou znalo nejméné respondenti —
je zde jasné dominujicim pfepravcem. Nasleduje Leo Express a Arriva, u nich je zajimavé
povSimnout si toho, ze pii otazce, jaké dopravce znaji, Arrivu znalo pouze 96 a Leo
Express 93 ze 219 respondentii. Pfi porovnani s timto grafem, kdy naptiklad Leo Expresem
nejelo ,,pouze® 96 respondenti, tu mame cca 30 respondentd, kteti neuvedli, Ze ,,znaji Leo
Express, ale ptitom si zpétné ,,uvédomili®, Ze jim uz cestovali. Tato skupina je zajimav4a a

bude relevantni pti analyze druhé ¢asti dotazniku.

Sluzby kterého prepravce jste jesté
nevyuzili?

ARRIVA GW train

Obrazek 12 Nevyuziti ptepravci

Zdroj: Vlastni formatovani

Pii hodnoceni jednotlivych piepravct je respondenti setadili od nejlepsiho (1.) po
nejhorSiho (5.) a v pfipad€, Ze danym piepravcem jesté necestovali, tak danou znacku
oznacili v oddélené tabulce nize (viz priloha bakalarské prace). Jak mizete vidét i na grafu
nize, to ma vliv piedeviim na celkovy pocet hodnoceni. Zatimco u Ceskych drah a
Regioletu je recenzi opravdu hodné, u takového GW trainu je to pravé naopak pocet
recenzi mensi, jelikoz s nim nema vétsina respondentt zkusenost. Neni bez zajimavosti, ze
graf (obrazek 12) také neptimo kopiruje ptedchozi graf vyse (obrazek 11), a to tim, Ze je

viuéi nému obraceny.
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GW train — Jak uz bylo zminéno, jde o dopravce s nejmensim a také procentualné
nejhor§im poétem hodnoceni. Celkem 43 %, coz je skoro polovina, umistila GW
train na posledni misto. Pokud budeme také pocitat 4. misto coby negativni
vysledek pro znacku, tak GW train vnima v tomto aspektu negativné 61 % vSech

respondenti s osobni zkusSenosti s danou znackou.

Arriva — U Arrivy pievazuje V porovnani s Leo expresem, ktery obdrzel skoro
stejny pocet recenzi, negativni hodnoceni. Tedy 39 % respondentt je dalo na 4.
nebo 5. misto v zebticku porovnani s ostatnimi pfepravcei. Pozitivni hodnoceni, tedy

1. nebo 2. misto, udélilo pouze 29 % respondent.

Sefad’te prepravce dle osobni preference

6

GW frain

Obrazek 13 Porovnani preferencijednotlivych dopravci
Zdroj: Vlastni formatovani
Leo Express — LE (zkratka pro Leo Express) je na tom piesné opa¢né nez Arriva.
Vice respondentt ji vnima spiSe hodnoti pozitivnéji nez negativnéji v konkurenci
ostatnich prepravci. Na 4. ¢i 5. misto ji umistilo 27 % respondentd, zatimco na

pozitivni 1. a 2. misto ji dalo 37 % respondentd.

RegioJet — Pro vétsinu ze vSech 219 respondentti je RegioJet jasna prvni nebo
druhd volba. RegioJet také obdrzel nejméné Spatnych hodnoceni, tedy 4. a 5. mist,

V porovnani s ostatnimi ptepravci.

Ceské drahy — V celkovych vysledcich se jejich vysledek mtize zdat nejlepsim,
pravda ale je, Ze je vyrazné zkreslen v€kovymi rozdily mezi respondenty. Jak

muzete vidét na grafu nize (obrazek 12), v nejmladsi generaci 12 az 29 let prvnim
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mistem hodnoti Ceské drahy jen néco malo pies 10 % respondentd, to je ale v
ostrém rozdilu s generaci 50 az 69 let, kde pozitivné na prvnim misté Ceské drahy
uvedlo skoro 30 % respondentia. Pro kontrast vedle najdete stejnou tabulku
s RegioJetem. Na ni je patrné, Ze vysledky dle vékovych skupin az na nékteré
vychylky viceméné pIné souhlasi. U Ceskych drah tomu tak neni, a dochazi tedy ke
znaénému zkreslovani vysledku. Lze Fici, Ze pro star§i generaci jsou Ceské drahy

jasnou volbou, u té nejmladsi naopak pon¢kud zaostavaji.

OBLIBA CD NAPRIC VEKOVIMI OBLIBA RJ NAPRIC VEKQVIMI
SKUPINAMI SKUPINAMI

29267@- :%%\zs
//22‘30 % \’m\
1,51%

g .18%
17,&5%/ L \ 22997?7243? 74%5&%
,99% 24588 702
it A\ﬂ
.10%

10,70% 10,79% 16,15%
4,06%

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

— —12-29 — —30-48 50-69 — —70+ = —12-29 — —30-49 50-69 — —70+
Obrazek 14 Porovnani preferenci v ramci vékovych skupin

Zdroj: Vlastni formatovani

9.2.2 Prirazeni prvki marketingové komunikace k dané znacce

Tato druha cést se skladala z 10 otazek, které by se do urc¢ité miry daly ptiradit ke
kvizovym otdazkdm. Respondent m¢l vzdy k dispozici obrazek, vychazi do velké miry
z kvalitativniho Setfeni, které jsem provadél ke své roc¢nikové praci. Béhem tohoto
strukturovaného rozhovoru tada respondentti kupiikladu znala jen par znacek ve vlakové
prepravé, vétdinou znali pouze Ceské drahy nebo fekli, Ze maji povédomi o n&jakém
nzlutém® ¢i ,,zeleném* vlaku. To vedlo k myslence, zda jednotlivé prvky marketingové
komunikace, jako naptiklad materialni prostiedi, nejsou jednim z hlavnich charakterizatora

dané znacky, respektive zda si ¢lov€k spoji naptiklad exteriér vlaku s danou znackou.

Kazda otazka v této casti tak méla k sobé pfifazeny jeden obrazek s ukolem pfifadit ho
Kk jedné ze znacek. Kazda znacka méla dvé otazky. U jedné byla fotka exteriéru, povétSinou
vagonu nebo vlaku. U druhého obrazku pak §lo o fotku néceho, s ¢im se respondent muiize
setkat v ramci interiéru vlaku, takze zde byla vétSinou fotka sedadel ¢i pracovniho uboru
stevarda/priivod¢iho. Snazil jsem se vzdy vybirat fotku tak, aby z ni nebylo hned jasné

patrné logo znacky. To by mohlo narusit vyzkum. Respondent mél vzdy celkem 6
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moznosti k odpovédi/piifazeni: ,,Arriva®“,,,Ceské drahy*, ,, RegioJet”, ,,Leo Express®, ,,GW

train“ a,,nevim®.

1. otazka - RegioJet (exteriér) 3. otazka Leo Express (interiér)

Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuzZivam

Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam

Ceskédrahy LeoExpress mNevim mRegioJet Arriva wCeskédrahy mGWtiran LeoExpress mNevim mRegioJet

2. otazka Arriva (interiér) 4. otazka Arriva (exteriér)

Ano, obéas Ano, pravideiné Ne, nevyuzivam Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam

Arriva mCeskédrahy mGWtrain  LeoExpress ®Nevim mRegioJet Arriva wCeské drahy mGWtran = Nevim mRegiolet

Obrazek 13 Porovnani preferencijednotlivych dopravcu (1/3)

Zdroj: Vlastni formatovani

Vysledky pisobi velmi zajimavé, a to pfedevsim v kombinaci s otazkou zda respondent
vyuziva vlakovou prepravu, ktera byla souc¢asti prvni ¢asti dotazniku. VSechny obrazky,

které byli v dotazniku jsou dostupné v ptiloze této bakalatské prace.

1. Na prvnim obrazku je vidét jasné zluty vagon spolecnosti RegioJet. V kvalitativnim
prizkumu totiz tehdy Zluta vysla jako jeden zjasnych a unikatnich symbola
spolecnosti RegioJet a jak muzete vidét vySe (obrazek 13), tak se tento fakt zcela
potvrdil. Dokonce i u lidi, ktefi vlaky nevyuzivaji, béZné jsou nejhorsi v poznani

spravné znacky, mirné pes 50 % respondentti vi, Ze se jedna o vagon RegioJetu.

2. Na tomto obrazku je fotka tfi lidi v uniformach spole¢nosti Arriva. Spole¢nost
pouziva podobné uniformy jak ve svych vlacich, tak i v autobusech. V§iml jsem si,
ze asi nejvyraznéjsim rozdilem je svétlezeleny Satek u Zzenského tboru. Myslim, ze
toto spojeni mezi vlaky a autobusy stoji i za tak relativné dobrym vysledkem pro

Arrivu, kdy i skoro vét$ina v ramci skupiny lidi, kteti ob¢as cestuji vlakem, ma
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néjaké povédomi o znacce. Celkové Arrivu v prvni otdzce bez obrazku znalo 93

respondentd, S obrazkem, na kterém byli zaméstnanci, uz ji poznalo 110.

3. Na této fotce je interiér spolu s klasickymi seda¢kami ze zakladni tfidy. Sedacky
jsou celkem charakteristick¢é pro Leo Express a nejdou upfimné splést s jinymi
sedackami, at’ uz v Ceskych drahach nebo RegioJetu. I pfesto ani nejlepsi skupina,
ti, kdo cestuji vlaky pravideln¢, nedokazala tento interiér spravné ptifadit. Leo
Express vyrazné zaostal taky u respondentii, ktefi uvedli, Zze ho znaji. Nejvice
respondentt (77) se domnivalo, ze jde o RegioJet — nejspiSe je zmatly ty zluté
pokryvky na sedackach. Dalsi dikaz toho, jak vyrazné je RegioJet spojen se zlutou
barvou. Pouze 62 respondentli poznalo, Ze se jedna o Leo Express. 64 respondentt

vybralo moznost, Ze nevi.

4. U této otazky byl na fotce klasicky vlak Arrivy (novy i stary branding), tedy 845S,
ktery je charakteristickym vozidlem této znacky. V minulosti ho vyuzival jest¢ GW
train, ale vyrazné€ se od vlakl Arrivy li§ily v barevnosti. GW train ma vlaky syté
oranzové, zatimco vlaky Arrivy se drzi firemnich tmavych barev, jde o takovou
kombinaci tmavsi modrozelené. Jak se ukazalo, lidé, ktetfi pravidelné cestuji
vlakem, tento vlak okamzité poznali, skoro 100 % Vv této skupiné védélo, Ze jde o
Arrivu. Jak uz piSu vySe, celkem Arrivu v prvni otdzce znalo 93 respondentd, u této
otazky ¢islo vyskoc¢ilo az na 142 respondenti, ktefi spravné poznali, Ze jde o vlak

Arrivy.

5. otazka - RegioJet (interiér) 6. otazka - CD (exteriér)
. |
I |

Ano, obas Ano, pravidelné Ne, nevyuzivam Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam

Arriva GW train Leo Express mNevim mRegioJet Ariva wCeské drahy mNevim mRegioJet

7. otdzka CD (interiér) 8. otdazka GW train (interiér)

=

Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam

Arriva mCeskédrahy mGWtrain LeoExpress mNevim mRegioJet Arriva mCeskédrahy wGWtrain Leo Express mNevim mRegioJet

Obrazek 16 Porovnani preferencijednotlivych dopravcu (2/3)

Zdroj: Vlastni formatovani
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5. V této otdzce je na obrazku skupinka zaméstnanci RegioJet v uniformach
spole€nosti. Uniformy na rozdil od vlaku nejsou Zluté, nybrz rizové, docela
atypicka barva pro tuto znacku. Neobjevuje se ve vizualech ani na webu. To se také
podepsalo nejspiSe na vysledku. Zatimco zluty vagdn V pifedchazejici otazce
respondenti poznali velmi dobfe, tady vysledky vyrazné klesly, a to predevsim

mezi lidmi, ktefi vyuZzivaji vlaky ob¢as, pfipadné je nevyuZzivaji.

6. V tomto piipadé na fotkach byly dva typy vlakii od CD: jeden klasicky maly osobni
vlak a potom velky meziméstsky rychlik RailJet. I pfes nazev posledniho vlaku,
ktery by mohl byt pro nékoho zavadgjici, se potvrdilo, ze Ceské drahy, respektive

jejich typické vlaky, pozna kazdy, at’ uz vlaky pravidelné jezdi nebo viibec ne.

7. Po otazce na vlaky nasledoval hned obrazek pro interiér Ceskych drah. Protoze CD
vlastni fadu riznych vagénd, o rizné kvalité a stafi, vybral jsem proto opét
personal Vuniformé. Vysledky jsou velmi podobné jako u uniformovanych
zam¢stnancll Arrivy. Tam 110 respondentii spravné identifikovalo uniformy
S Arrivou, zde je to 111 respondentd, ktefi uniformované zaméstnance ptitradili

spravné k Ceskym draham.

8. Na fotce interiéru GW trainu je krasné vidét typickda sedacka ve tvaru pismene V a
také typicky oranzové sedacky. OranZova je hlavni barva znacky GW train. Jak
muzete vidét, tak se potvrzuje to, o jak nezndmou znacku jde u lidi, ktefi cestuji
obCas anebo vibec. Jak o tom piSu vySe, znaCku na zacCatku znalo jen 28
respondentd. U této otazky ji dobie piifadilo 66 respondentl, takze jde 0 narGst
ptes 100 %. Problémem ale je, Ze 127 respondentti odpovédélo, ze nevi, K jaké
znacce tento interiér patii, coz urCité neni pozitivni statistika, kterd jen potvrzuje uz

zjisténé informace o tom, Ze jde o vlak s nejniZ§i vefejnou znamosti.

9. otazka Leo Express (exteriér) 10. otazka - GW train (exteriér)

r

.

Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam Ano, obéas Ano, pravidelné Ne, nevyuZivam

Arriva mCeskédrahy sGWtran LeoExpress mNevim mRegioJet Amiva mCeskédrahy =GWtrain sNevim mRegioJet

Obrazek 17 Porovnani preferenci jednotlivych dopravet (3/3)

Zdroj: Vlastni formatovani
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9. Obrazek u této otdzky obsahuje krasny Celni obrazek vlakové soupravy Flitr, ktera
je zédkladem vlakové flotily tohoto pfepravce. U odpovédi opét vidime nariist o
nékolik desitek respondentii v porovnani s otazkou ze zac¢atku dotazniku. Pouze 96
respondentii znalo Leo Express, spravné tento vlak k Leo Expressu vSak piitadilo

132. To naznacuje alesponl néjakou zakladni znalost dané znacky.

10. Vysledky u této otazky, u které byl na obrazku oranzovy vlak GW train, do velké
miry kopiruji vysledek u otazky 8, kterd méla naopak interiér GW vlaku. Vidime
pouze vEtsi nariist odpovédi ,,nevim* a ,,GW train®. Zjevné to bylo zptisobeno tou
atypickou barvou, které logicky vedla respondenta k vylou¢eni moznostijako ,,Leo

Express* nebo ,,Arriva®.

9.3 Odpovéd’ na vyzkumné otazky

Vyzkumné otazka ,,JJaké jsou zdkladni preference na trhu osobni vlakové prepravy? ma
slozitou a obsahlou odpovéd’, ktera je detailné popsana vyse. Ve zkratce: Potvrzuje se, Ze
vlak je dopravnim prostiedkem prioritizovanym hlavné pti cestach na del$i vzdalenosti.
Pokud pak jde o preference v ramci vlakové osobni piepravy, 1ze dopravce rozdélit do 3

zakladnich skupin.

Prvni skupinu tvoti Ceské drahy spolu s RegioJetem. Jde o prepravce, ktefi jsou hodnoceni
nejpozitivngji v priméru respondentil. Je ale téeba brat ohled na to, Ze pedeviim Ceské
drahy jsou pozitivn€ji hodnoceny mnohem vice starS$i nez mladsi generaci. U RegioJetu

takové rozdily nejsou.

Druhou skupinu tvoii dva mensi komer¢ni piepravei, a to Leo Express a Arriva. Tyto dvé
znacky jsou na tom v ramci osobnich preferenci velmi stejné, 1 kdyz je pravdou, ze v mém
prizkumu dopadl Leo Express o néco 1épe, muze jit o statistickou chybu a obé znacky jsou
podle mé¢ dost vyrovnané. Vyhodou Arrivy je oCividné vétsi brand awareness. Je jen tézké
urcit, zda je to tim, ze spole¢nost provozuje vice spoju (co do poétu, ne do délky), nebo
kvili jejim kauzam, kdy v zimé¢ 2019/2020 opakované okupovala titulky kvali nefunkénim
vlakiim, dlouhym zpozdénim apod. Je otazka, zda toto velmi negativni medidlni pokryti

nema vliv na to, Ze je Arriva ve finale vice usazena v myslich respondentd.

Posledni skupinu, pak tvoii sdm GW train. Ten je obecné nejméné znamou znackou, a

kdyZz uz ho respondent zn4, tak ho obecné hodnoti negativné. Myslim si, ze jde o celkem
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objektivni hodnoceni, protoZe jak jsem popsal vySe, GW train ma sviij ekonomicky model
postaveny Cisté na dotovanych tratich. Technicky vzato tak lze fict, ze znacce az tolik
nezalezi na kvalité jeji pfepravy, protoZe s nikym na trati nesoupeti. Je mozné, ze se
znacka pokusi zménit, az bude chtit expandovat vice na traté s rychliky, ale zatim se tomu

tak podle mé¢ ned¢je.

Druhou vyzkumnou otazkou bylo ,,Jaké slozky marketingové komunikace jsou nejvice
spojované s danou znackou?* Zcela jednoznacné, a je to vidét, je znacka nejvice spjata
s exteriérem vlaku. VZdy, a mlzete to dobte videt na grafech vyse, je na tom exteriér vlaku
mnohem lépe neZ interiér. Toto obzvlasté plati u prvnich dvou skupin (CD, RegioJet, Leo
Express, Arriva), kdy vétsina lidi, i téch, ktefi vlaky nevyuzivaji, pozna, ze jde naptiklad o
CD nebo Regiolet, a spoji si tak znadku s materidlovym prostiedim, které je vlastné

soucasti marketingové komunikace dané znacky.
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ZAVER A DOPORUCENI

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat marketingové komunikace na trhu vlakové
osobni pfepravy, zjistit stani jednotlivych znacek na trhu a obecné definovat zakladni
preference v tomto odvétvi vetejné dopravy. Zac¢nu nejdiive jednotlivymi znackami a poté

popiSu obecna zjisténi k celému trhu.

Cesky trh je obsazen z piiblizné 98 % péti znatkami. Jedna se o RegioJet, Leo Express,
Arriva vlaky, GW train a Ceské drahy. CD okupuji sami o sobé& skoro 84 % celého trhu.
Tento vyznamny trzni podil je dan tim, Ze znacka pied 10 lety okupovala trh skoro cely.
Na ceské zeleznice totiz nemohli do velké miry komercni konkurenti. Dnes po deseti letech
muzeme vidét prvni realné vysledky v ramci profilovani se jednotlivych znacek a jejich
vnimani vetejnosti. P&t zakladnich prepravct ve vlakové doprave lze rozdélit tfi hlavni

skupiny, pficemz kazda ma sva specifika.

Do prvni patii Ceské drahy a RegioJet. Tyto znacky jsou dle vysledkd dotazniku témi
nejoblibendjsimi a nejznaméjsimi. Ceské drahy vsak, na rozdil od RegioJetu, bojuji
s velkym vékovym nepomérem. Starsi generace je sice hodnoti velmi pozitivné, ale u
mladsi to je jen néco malo pies 10 %. Mnohdy mladsi lidé maji zkuSenost s Vvice pfepravei,
a to mozna ovliviiuje jejich tisudek. CD se do budoucna musi zamétit modernizaci a
nejspise i sjednoceni své velké flotily a byt tak vice konkurenceschopni. Obé znacky si
zarovei vedou velmi dobfe u méteni marketingové komunikace k poznéni znacky. Tady si

obzvlast’ dobie vede Regiolet se svou vyraznou zlutou barvou.

Dalsi skupinu tvori Arriva s Leo Expressem. Tyto znacky jsou z podstaty toho, kde jezdi,
velmi odlisné, ale poji je podobna mira znalosti, a hlavné i preferenci. Arriva je znacka,
kterd se soustfedi Cist¢ na dotované traté, neni tedy tolik zavisla na preferencich
cestujicich, to vSak zcela jisté neplati u Leo Expressu. Ten pravé naopak (na svych
nedotovanych tratich) musi soupefit s obéma znackami z prvni skupiny (CD a RIJ). Pii
méfeni image, V ramci kvalitativniho prizkumu v Roénikové praci, pasobil na recipienty
Leo Express jako ta nejmoderné;jsi a nejluxusnéjsi znacka, avsak v kvalité se pohyboval az
za RegioJetem. Je tedy mozné, Ze znacka plisobi az moc luxusné, tomu nepomahé ani
systém cenotvorby, ktery je schopny prodavat jizdenky tieba za trojnasobek bézné ceny.
Leo Express nové provozuje svoji prvni dotovanou regionalni trat’ v Pardubickém kraji, a

to je mozna i cesta, ve které Leo Express muze vidét svou budoucnost. Konkurovat prvni
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skupiné znacek musi byt (i finanén€) narocné a vzhledem ke stejnému postaveni jako

Arriva, ktera provozuje pouze dotované traté muze byt pro n¢j tato cesta nejjednodussi.

Jak Arriva tak Leo Express zaroven méli skvélé vysledky u vlivu marketingové
komunikace na znalost danych znacek. U obou piepravci piedev§im zobrazeni exteriéru
vede ke zvednuti znalosti ptes 20 %. U Arrivy to dost podobné plati i o interiéru, u
LeoExpressu bohuzel ne. Lidé si sedacky se zlutym povlakem hodné asociovali

s RegioJetem misto Leo Expressu.

Posledni skupinu pak tvoifi sam GW train, ktery neni zndmi a ani moc oblibeny u
respondentd, ale coby firma neustale roste a prosperuje. Domnivam se ze GW train je
zajimavou ukazkou toho, ze kdyz je marketing podfizen n&jakému opravdu
propracovanému a rozumnému business planu, pak muze firmavelmi dobte fungovat. GW
train jezdi pouze na dotovanych tratich, a proto nejvice pracuje s cenou. Konkrétni ptiklad
uvadim vyse v bakalaiské praci, ale GW train je esencialné¢ znacCkou, ktera dokaze
kraji/statu nabidnout provozovani dotované traté za nejniz§i cenu (nejniz$i dotaci)
vV porovnani S konkurenci. Cestovani timto piepravcem (materialni prostiedi) pak neni
zjevné tim pro zakaznika nejlep$im, protoze vSe je podiizeno, CO nejnizsi cené, i proto tolik
negativnich hodnoceni. Strategie v§ak funguje a nejde oznacit za tipln¢ Spatnou. GW train
také velmi dobie pracuje s prvky marketingového mixu sluzeb. U otazky, které vlakové
pfepravce znate, si na GW train vzpomnélo jen 31 respondentt, po ukazani exteriéru a
interiéru toto ¢islo naskocilona 99 a 66 respondentti, coz pted¢ilo valnou vétSinu ostatnich

znacek.

Kratké shrnuti obecnych zjisténi o trhu vlakové osobni prepravy. O preferencich ve vefejné
dopravé plati a potvrdilo se to jak v kvantitativnim Setieni, které bylo soucasti této prace,
tak i kvalitativnim Setfeni z ro¢nikové prace autora, ze 1idé obecné preferuji vlaky nad
autobusy na delsi vzdalenosti (vice nez 10 km). Divody jsou nejspi$ Vétsi pohodli a
volnosti pro cestujici, ktera u autobusové piepravy neni. Je zajimavé, ze toto plati i pro
skupinu respondenttl, ktera v dotazniku uvedla, ze nevyuziva vlakové piepravy. To jen

potvrzuje obecnou preferenci vlaku, coby “dalkové™ dopravy.

Tato prace se dale vénovala znalosti danych znacek, tomu, jaky vliv na jejich znalost maji
marketingové komunikace a také preferencim respondentti mezi jednotlivymi znackami.

Plati a opét to potvrdil jak kvantitativni, tak kvalitativni prizkum, ktery byl soucasti
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Roc¢nikové prace, Ze nejznaméjsi znackou jsou suverénné Ceské drahy a za nimi se
postupné objevuji ostatni piepravci. Vyrazné zde vzdy zaostava pouze GW train. To je
vSak pochopitelné vzhledem Kk jejich strategii, kdy se soustiedi na krat$i dotované
regionalni traté. Nejlépe z konkurenéni piepravct si vede RegioJet. Arriva na tom neni
vibec zle, kdyZ vezmeme v potaz, Ze je na trhu jen n€kolik let. Porovndnim Leo Express,
ktery dosahuje stejnych vysledki jako Arriva, na tom neni Giplné€ nejlépe, protoze zaostava

za svou konkurenci, a to i piesto, Ze je na trhu tato znacka je na trhu od roku 2011/2012.

Prvky marketingového mixu sluzeb potazmo marketingové komunikace, ale funguji skvéle
a potvrzuji pavodni hypotézu autora vychazejici z kvalitativniho Setfeni, ze odpovéd’ na
otazku ,,Které vlakové prepravce (znacky/nazvy firem) znate?* neni Uplné€ vypovidajici.
Lidé si mnohdy nevzpomenou na dany nazev toho ¢i onoho ptepravce, ale velmi ¢asto vi,
ze znaji n¢jaky zeleny nebo zluty vlak, jen si nejsou schopni vzpomenout na jméno/nazev
znaCky. AvSak pfi spojeni fotky a 6 moznosti (5 zna¢ek + moznost ¢islo Sest je ,,Nevim®),
dokaze respondent jednoduse pfifadit danou znac¢ku k materialnimu prostiedi (interiéru)
nebo produktu (exteriéru) na fotce. Naristy byli opravdu signifikantni v priméru az o 20

% v porovnani s Cistou otazkou, ,,Které vlakové piepravce (znacky/nazvy firem) znate? .
Tato prace obecné snazi poskytnout vhled na trh vlakové osobni piepravy a toho, jak si na
ném jednotlivé znacky vedou, jak jsou zndme a jaky vliv na to pfipadné maji marketingové

komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CD  Ceské drahy
LE Leo Express

RJ RegioJet
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik bude probihat skrze platformu docs.google.com/forms/

Vyzkumné otazky: Jaka jsou zakladni preference na trhu osobni viakové prepravy?
Jaké slozky marketingové komunikace jsou nejvice spojované s danou znackou?

Uvod dotazniku: Cilem nasledujiciho dotazniku je identifikovat vase preference na trhu
vlakové osobni prepravy, znalost jednotlivych znacek/ptepravnich spolecnosti a jak dobie
identifikujete jejich marketingové vystupy s jejich znackou. Tento dotaznik je soucasti
Bakalarské prace na téma “Marketingova komunikace ve vlakové osobni preprave”.

Vanik Vojtéch

Prizkum vlivu marketingové komunikace na trh osobni vlakové preprav

1) Pii cestovani na kratké vzdalenosti (mén¢ nez 10 km) kterému druhu vetejné osobni
pfepravé davate prednost (mlzete vybrat z vice moznosti)

Autobusy/Trolejbusy
Tramvaje

Metro

Vlaky

2) Pii cestovani na del§i vzdalenosti (vice nez 10 km) kterému druhu veifejné osobni
preprave davate prednost? (miiZzete vybrat z vice moznosti, piipadné i Zadnou)

Autobusy/Trolejbusy
Tramvaje

Metro

Vlaky

3) Kter¢ vlakové piepravce (znacky/nazvy firem) znate?

4) Vyuzivate vlakové osobni prepravy? (Jezdite viakem?)
Ano, pravidelné

Ano, obcas

Ne, nevyuzivam

5) Setad’te vlakové prepravce dle vasich osobnich prefernci. (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
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6) Sluzby kterého vlakového ptepravce jste jesté nikdy nevyuzili?

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train

Nasledujici segment dotazniku se bude vénovat jednotlivym marketingovym vystupiim
znacek ve vlakové preprave. Vasim ukolem by melo byt subjekt na daném obrdzku priradit
k dané znacce vlakového prepravce.

patii tento vlak/vagon?

7) Ke které piepravni spole¢nosti

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
Nevim

8) Ke které prepravni spole€nosti patii tyto stewardi/pruvod¢i?

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
Nevim
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9) Ve vlaku, které prepravni spole¢nosti najdeme tento interiér?

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train

10

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
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11) Ke které prepravni spolecnosti patii tyto stewardi/priavod¢i?

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train

12) Ke které piepravni spolecnosti patfi tento vlak?

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
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piepravni spolecnosti patii tyto stewardi/priavodc¢i?

13) Ke které

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
Nevim

‘

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
Nevim
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15) Ke které piepravni spoleénosti patii tento vlak?
e ~H-- =

| H

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
Nevim

16) Ke které pfepravni spoleCnosti patfi tento vlak?

Ceské drahy
Regio Jet
Leo Express
Arriva

GW train
Nevim

17) vas vék:
12-29
30-49
50-69

70+
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15) pohlavi:
muz
Zena

Dékuji za vyplnéni dotazniku!
Vojtéch Vanik



PRILOHA P II: ODKAZ NA VYSLEDEK DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1TI_BLLhCr2USs1ljaJ7o0Nb5VIK4vm-
1QcIJDngK_Dw1Bo/edit?usp=sharing



