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1. Uvod

Zelezni¢ni doprava patfi mezi nejstar$i a nejvyznamngjsi formy dopravy. V Ceské
republice, ktera ma jednu z nejhustsich siti Zelezni¢nich cest, je velmi oblibena. Zelezniéni
doprava je velmi Uzce propojena s cestovnim ruchem. Prvni organizovany zéjezd, ktery
v roce 1841 zorganizoval ve Velké Britanii Thomas Cook, byl po Zeleznici. S Zelezni¢ni
dopravou souvisi existence vlakovych nadrazi. Kromé sluzeb piimo souvisejicich
s piepravou po zeleznici poskytuji celou tadu dalSich sluzeb. Jejich rozsah se odviji od
velikosti mésta a nddrazi. A praveé na sluzby. které jsou prostiednictvim nadrazi poskytovany,
je zaméfena tato diplomova prace. Potencial nadrazi z hlediska obchodu a cestovniho ruchu
je vyznamny. Koncentrace lidi na nadrazi je velmi vyrazna, proto je tfeba se na tento

potencial zaméfit a spravné ho vyuzit.

V soucasnosti doslo k pievedeni veskerych vlakovych nadrazi od pivodniho majitele
Ceskych drah na Spravu Zelezniénich a dopravnich cest. Tato zména by mohla pomoci zlepsit
povést vlakovych nadrazi, ktera v sou¢asné dobé nejsou u lidi pfilis oblibena. V préci se budu
zabyvat navrhem dil¢ich opatieni, kterd by pomohla k technickému pokroku a rozvoji
nadraznich budov a sluzeb v nich poskytovanych. Diky tomu by lidé na nadrazich mohli
travit vice ¢asu, coz by vzhledem k vysoké koncentraci cestujicich, ktefi nadrazi vyuzivaji,
bylo zajisté pfinosem. Tato zména by méla pozitivni vliv i na cestovni ruch, a to z toho
divodu, Ze vlakova nadrazi jsou Casto orientovana Vv centrech mést a jsou tak idealnim

vychozim mistem pro turisty.

V praci bude pozornost uptena na vlakové nadrazi v Taborie, které se nachazi v nedaleké
vzdalenosti od centra mésta. Vybrano bylo piedevsim z diivodu, Ze se jednd o vétsi nadrazi,
kde denné projde vyznamné mnozstvi lidi a postrada vétsi rozsah ¢i kvalitu nabizenych
sluzeb. Zarovenn ma velkou tradici, v provozu je jiz od roku 1871 a v roce 1903 zde byla
postavena prvni elektrifikovana trat’ v Ceské republice. Nadrazi proslo v roce 2009 vyraznou
rekonstrukci, avSak pozornost nebyla vénovana nabizenym sluzbam, ale spiSe vzhledu

exteriéru a interiéru.

Ptikladem pro tdborské nadrazi mize byt hlavni nddrazi v Praze. To proslo rozsédhlou
rekonstrukci, ktera nadrazi vyrazné vylepSila. NadraZi piisobi velmi ¢istym dojmem, nemayji

do néj pristup lidé bez domova a vyrazné se zde rozsitila nabidka sluzeb. Vyskytuji se zde
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obchody s riznym sortimentem, restaurace, kavarny, Cisté toalety. Je ziejmé, ze i hlavni
nadrazi v Praze mé rezervy, ale jako jedno z prvnich v Ceské republice nabidlo cestujicim

komplexni sluzby.

Prace je rozd€lena do n€kolika casti. Prvni Casti je literarni reSerSe, ktera vysvétluje
zakladni souvislosti z oblasti cestovniho ruchu, obchodu a marketingu. Déle jsou popsany
cile préace a jednotlivé hypotézy. V metodologickém postupu je popsan zpusob, jakym byla

prace zpracovana. Posledni ¢asti je prakticka Cast, z které vychazi jednotlivé navrhy a zavery.

Zakladem praktické Casti je dotaznikové Setfeni, které probihalo pfimym dotazovanim
cestujicich ve vlacich. Jelikoz se navrhy tykaji vlakového nadrazi v Tabote, byla vétSina
dotaznikového Setieni provedena na Zelezniéni trase Ceské Bud&jovice — Téabor — Praha.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani cennych informaci pfimo od cestujicich, které byly
dale zpracovany ve statistickém programu PSPP a na zakladé kterych byly vyvozeny

jednotlivé navrhy, popsané v zavére¢né ¢asti prace.



2. Literarni prehled

2.1. Cestovniruch

V poslednich desetiletich se stal cestovni ruch celosvétovym fenoménem. Lidé chtéji
poznavat nova mista, kultury a seznamovat se s novymi narody. Neustale se rozSifujici
dopravni sité také napomahaji k ristu cestovniho ruchu, stejné tak i odstraniovani bariér
Vv cestovani. Kvili politickym a bezpecnostnim vliviim se v soucasnosti neustale méni
oblibené destinace. Velmi popularni cilova zemé se béhem roku muze lehce zménit v zemi,
kam neni doporuceno cestovat. Je nutné si uvédomit, ze pro nékteré staty a regiony je

cestovni ruch zcela zasadnim odvétvim.

V literatufe neexistuje univerzalni definice cestovniho ruchu, kterou by vSichni autofi
uznavali. Definice se v ¢ase neustale vyviji, jelikoZ se neustale méni i cestovni ruch. Je proto

velmi obtizné cestovni ruch popsat.

Za vSeobecné uznavané vymezeni cestovniho ruchu se povazuje to, které vzniklo na
mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu, uspofddané Svétovou organizaci
cestovniho ruchu v Ottaw¢ v roce 1991. Cestovni ruch je ,.cinnost osoby, cestujici na
prechodnou dobu do mista mimo své trvalé bydliste, pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez
vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném miste. “ Za prechodnou dobu u mezinarodniho
cestovniho ruchu se povazuje doba maximalné jednoho roku, u domdaciho pak Sest mésicti

(Foret, 2013, str. 11).

Mezi zékladni rysy cestovniho ruchu lze zatadit docasnost zmény mista trvalého bydliste,
nevydélecny charakter cesty a pobytu a tvorba vztahli mezi lidmi. Pokud by pojem cestovni
ruch znamenal cestovani do vzdalengjSich mist z mista trvalého sidla, bylo by ziejmé, Ze
takto cestovali jiz Egyptané, Rekové, Persané, Sumerové a dalsi starovéké civilizace.
Cestovani se pak rozvijelo hlavné v dobé, kdy vznikaly prvni obchodni, objevitelské
a kolonizaéni cesty do zamofi. Jednim z prvnich zndmych cestovatel byl Marco Polo,
benatsky kupec, z jehoz doby pochazi mnoho vyznamnych cestopisii a map. Od poloviny
16. stoleti pak bylo cestovani vysadou Slechty a diplomati. Moderni cestovni ruch je datovan

az do 18. stoleti, kdy doslo k primyslové revoluci a vzapéti k rozvoji dopravy. Dilezitou
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osobou v modernim cestovnim ruchu je Thomas Cook, ktery jako prvni zacal poradat

organizované cesty (Beranek a kol., 2013).

Na rozvoj cestovniho ruchu na pocatku 19. stoleti mélo velky vliv pfedstaveni zeleznice
a rozvoj pary. Zelezni¢ni cesty vyznamné podpofily rozvoj obchodu tim, Ze poskytly levny
a spolehlivy zplsob piepravy. Jejich rozmach také zvysil konkurenci v oblasti cestovniho
ruchu, jelikoz soukromé firmy zacaly ve velkém investovat do vystavby hoteld, resortl

a zabavnich podnika (Cruz, 2006).

Cestovni ruch neustale roste a stdva se jednim z nejrychleji rostoucich hospodaiskych
odvétvi na svété. Moderni cestovni ruch je velmi tizce spojen s regionalnim rozvojem
a zahrnuje zvysujici se pocet novych destinaci. Z téchto diivodu se cestovni ruch stal hlavni

hnaci silou socio-ekonomického pokroku (Why tourism?, 2016).

Ryglov4, Burian, & Vajénerova (2011) dodavaji, ze cestovni ruch patii momentalné mezi
nejvyznamnéj$i hospodatské odvétvi. Jeho zajimavou vlastnosti je, ze dokaze bez velkych
dodatecnych investic pfinaset zna¢nou piidanou hodnotu. Cestovni ruch je tzv. prufezovym
odvétvim, ovliviluje tedy mnoho dalSich odvétvi, jez pro né& pracuji. Jednd se
napt. 0 dopravu, stavebnictvi, potravinafstvi, atd. Tomuto jevu se fikd multiplikacni efekt
a zpusobuje to, ze kazdé pracovni misto v cestovnim ruchu dokaze vytvofit v praméru tfi

dalsi pracovni pfileZitosti.

Navzdory obcasnym ekonomickym Sokim vykazuje cestovni ruch prakticky neptetrzity

rast. To je ziejmé z nésledujici tabulky.

Tabulka 1 - Vyvoj cestovniho ruchu

Rok Mezinarodni piijezdy Lee oy 22 (Al el
cestovniho ruchu
1950 25 miliont 2 miliardy USD
1980 278 miliont 104 miliard USD
1995 527 miliond 415 miliard USD
2014 1133 miliont 1245 miliard USD

Zdroj: vlastni zpracovani dle unwto.org
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Z tabulky vyplyva, ze pocet mezinarodnich piijezda se jen od roku 1995 témét zdvojnasobil
a pfijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu se témét ztrojnasobily. Od roku 1950 do roku

2014 se zvysily piijmy z cestovniho ruchu o zavratnych 1243 miliard USD.

2.1.1. Systém cestovniho ruchu

Cestovni ruch je systém, ktery tvofi dva podsystémy, a to subjekt cestovniho ruchu a
objekt cestovniho ruchu vcéetné vzajemnych vazeb. Existuji také vazby mezi cestovnim
ruchem jako systémem a dalSimi systémy, které tvoii jeho okoli, tzn. vnéjsi prostiedi
(Heskova a kol., 2011). Vng¢jsi prostiedi pusobi na cestovni ruch, ale zaroven je tomu
I naopak. V nékterych destinacich dokaze cestovni ruch vyznamné ovliviiovat ekonomické,
politické i jiné prostiedi.

Subjekt cestovniho ruchu je nositelem nabidky a zaroven spotiebitelem produktu
cestovniho ruchu. Mlze jim byt jak staly rezident, tak navstévnik. Pro poskytovatele sluzeb
cestovniho ruchu je velmi dulezité, aby znal potieby, vlastnosti a stavy téchto tcastnikt
(Beranek a kol., 2013). Pokud poskytovatel zna dobie potfeby tcastnikd a je schopen tyto

znalosti vyuZzit, miZze to pro n&j znamenat Silnou konkuren¢ni vyhodu.

V roce 1991 Svétova organizace cestovniho ruchu a poté vroce 1994 Organizace
spojenych narodu doporudily, aby se zacali rozliSovat jednotlivy ucastnici cestovniho ruchu.
Hlavnim cilem tohoto navrhu bylo zkvalitnéni statistického sbéru dat a lepsi pochopeni

cestovniho ruchu. Uéastnici byli rozdéleny do 3 skupin:

e navstévnik (visitor),

e turista (tourist),

e vyletnik, jednodenni navstévnik (excursionist, same-day visitor). (Hall & Page,
2014).

V roce 1937 popsali statisti¢ti experti Ligy narodd vyletniky jako ,,050by podnikajici
cestu mimo misto trvalého bydliste, kterd je kratsi nez 24 hodin.*“ Tato definice je stale
uznavana. Podle WTO se vyletnik vztahuje pouze k mezinarodnimu cestovnimu ruchu s tim,

ze se jednd o doCasného navstévnika, ktery v zemi nezlstava déle nez 24 hodin a
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neptenocovava zde. Jednodenni navstévnik, ktery se vraci na vychozi misto ve stejny den

a podnika cestu ve vnitrozemi, se nazyva domaci vyletnik (Beaver, 2005).

Beranek (2013, str. 17) popisuje navstévniky (visitor) jako ,, osoby, které cestuji do jiné
zemé, nez ve které maji své trvalé bydlisté, anebo jiného mista ve své zemi, ale mimo své
bydliste, a to na dobu kratsi nez 1 rok (respektive 6 mésicii), pricemz hlavni ucel cesty je jiny
nez vykondvani vydeélecné cinnosti v navstiveném miste. “

Za turistu (tourist) se povazuje navstévnik, ktery béhem své cesty mimo své bydlisté
alespon jednou piespi. Lidé, ktefi podnikaji obchodni cestu ¢i je jejich hlavnim cilem
kongres, jsou také povazovany za turisty. Naopak vojaci, diplomaté, imigranti a rezidentni

studenti jimi nejsou (Goeldner & Ritchie, 2009).

V odborné literatufe lze nalézt fada typologii Gcastnikli cestovniho ruchu. Naptiklad

Heskova a kol. (2011, str. 62) je d¢li na:

e turisty — objevitele,
e elitni turisty,

e neobvykle turisty,
e individualni turisty,
e Masove turisty,

e charterové turisty.

Objektem cestovniho ruchu je obecné vse, kvili ¢emu ucastnik méni misto pobytu.
Z ekonomického hlediska se jedna o nabidku cestovniho ruchu. Do nabidky lze zahrnout jak
cilové misto, tak podniky poskytujici sluzby, jez ti€astnici v misté pobytu a béhem dopravy
do tohoto mista poptavaji. Subjekt cestovniho ruchu cestuje zpravidla do cilového mista
tehdy, je-li tam urcitda nabidka, ktera uspokojuje jeho potieby. Ve spojeni s objektem
cestovniho ruchu rozliSujeme primarni a sekundarni nabidku. Primarni nabidka ptfedstavuje
ptirodni a kulturné-historicky potencial pro cestovni ruch. Cilové misto musi mit vhodny
potencial, aby ho ucastnik cestovniho ruchu vyhledaval. Primarni nabidka musi byt
vV cilovém misté¢ v dostatecném mnozstvi a kvalité, jinak nebude pfitazlivd a nebude
vyvolavat navstévnost. Sekundarni nabidka piedstavuje souhrn podniku, zafizeni a instituci
cestovniho ruchu, které navstévnikovi umoznuji pfechodné se ubytovat, stravovat a cerpat

riznorodé sluzby rekreac¢niho, kulturniho, sportovniho a podobného charakteru (Beranek
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a kol., 2013). Pokud destinace nema dostatecnou primarni nabidku, tak investofi nebudou

ochotni vytvaret sekundarni nabidku.

Na nasledujicim schématu je zobrazeno vnéjsi prostiedi, které ovlivituje cestovni
ruch. Do ekonomického prostiedi 1ze zatfadit ekonomicky rust, nezaméstnanost, inflaci,
urokovou miru ¢i stabilitu mény. Politické prostiedi znamena zejména statni zfizeni, vstupni
a vystupni bariéry nebo mirové podminky v zemi. Do socialniho prostiedi se zahrnujeme
spolecenské ziizeni, které ovliviiuje rozdélovani hrubého domaciho produkt ¢i pracovni a
mimopracovni podminky. Dilezitym prostfedim je technicko-technologické, kam patii
dopravni infrastruktura a jina technicka a informacné-technologicka vybavenost. Ekologické
prostiedi se stava stale vice dllezitym a sledovanym, jedna se zejména o Cistotu a udrzitelnost

zivotniho prostiedi.

Schéma 1 - Cestovni ruch jako systém

ekonomické prostiedi politické prostredi

\ o

Cestovni ruch

Subj elr{t Objekt
cestovniho cestovniho
ruchu ruchu

J

socialni prostiedi technicko-technologické prostiedi ekologicke prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Heskova a kol. (2011, str. 11)

2.1.2.  Produkt cestovniho ruchu

Produktem cestovniho ruchu je cokoliv, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu a dokaze
uspokojit potfeby navstévnikii. Produkt cestovniho ruchu znamené pro kazdého néco jiné€ho.
Zatimco pro prodejce letenek to bude nejspiS leteckd preprava, pro hoteliéra to bude

ubytovani. Podle Heskové a kol. (2011) je produkt z ekonomického hlediska soubor volnych
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statki, sluzeb, zbozi a vetejnych statki, které jsou predmétem spotieby ti€astnikii cestovniho
ruchu. Vastikova (2014, str. 92) ptidava definici, ze produkt je ,,soubor hmotnych
a nehmotnych prvkii, obsahujici funkcni, socialni a psychologické uZitky nebo vyhody.

Produktem miize byt myslenka, sluzba, nebo zboZzi, nebo kombinace vsech tri vstupu. “

Za volny statek 1ze povazovat cokoliv, co nebylo vytvoieno lidskou praci. Nikdo neni
z jeho uzivani vyloucen a je k dispozici zadarmo. Jedna se zejména o pfirodni statky, které
ucastnici cestovniho ruchu dlouhodobé¢ spottebovavaji. Mlize se jednat napiiklad o slunecni

svit, vzduch, moiskou vodu. Typickou vlastnosti volného statku je jeho nedostatkovost.

Veiejny statek je poskytovan bezplatng, protoze spotiebitele nelze vyloucit ze spotieby.
Existuje zde neodstranitelny problém ,,éerného pasazéra®, coz je clovek, ktery ziska pozitky
z n¢jakého statku, ale vyhne se jeho placeni. Nevylucitelnost ze spotieby je elementarni
charakteristikou vetejnych statki, podle které je odliSime od soukromych statki. Tyto statky
jsou financovany statem ¢i obcemi z vetejnych rozpocti z diivodu extrémni nakladovosti
a nemoznosti tyto statky zpoplatnit. U vétSiny téchto statkli neomezuje ptichod dalSiho
spotiebitele spotfebu ostatnich spotiebitelti. (Holman, 2011) Jako piiklady vetejnych statkl

lze uvést vefejné osvétleni, chodniky parky apod.

Siskova (2012, str. 22) souhlasi s judikaturou Evropského soudniho dvora, Ze zboZi je
,Vyrobek, jehoz hodnota je vyjadritelna v penézich a jez je schopny stdat se predmétem
obchodni transakce. ©. Kazdé zbozi ma svoji cenu, ktera vychazi zejména ze vztahu nabidky
a poptavky. Aby se vyrobek stal zbozim, musi projit trhem. V cestovnim ruchu se jedna

naptiklad o mapy, suvenyry, jidla a napoje apod.

2.1.3. Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzbou podle Bouckové (2003, str. 302) ,,rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit,
jejichz podstata je vice, ¢i méné nehmotna. Jeji poskytovani se uskutecniuje ve vzdjemném
piisobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji ¢i zarizenim. Ucast prijemce sluzby
pri jejim poskytovani je rozdilnad. Sluzba miize, ale nemusi vyzadovat pritomnost hmotného

vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastnickych vztahii.
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Sluzby v cestovnim ruchu hraji velmi dtlezitou roli. Jejich poskytovani a kvalita vyrazné
ovliviiuje spokojenost navs§tévnikd. Sluzby v cestovnim ruchu souvisi s uspokojovanim
potieb ucastnikd. Potiebu lze podle Oriesky (2010, str. 7) popsat jako ,,pocit nedostatku
neceho, co je pro lidsky Zivot dulezité a nepostradatelné a co clovéka nuti k urcitému chovani.
Potreby vsak nevznikaji jako urcity stav vedomi, ale dostavaji se do védomi jako odraz pocitu,

ze clovek néco povazuje za potiebné pro sviij Zivot. *

Kvalitu sluzeb cestovniho ruchu vyjadiuje souhrn jejich uzitnych vlastnosti. Uzitné
vlastnosti Ize chapat jako znaky, které jim davaji schopnost uspokojovat potieby a napliovat
oc¢ekavani ucastniki cestovniho ruchu. Nelze ji chapat jako néco nejlepsiho nebo
nejdrazsiho, protoze ucastnik muze byt naptiklad spokojeny s levnéjsSim typem dopravy,
ktery vSak bude nabizet vice bezpeci apod. Kvalitou sluzeb se Casto rozumi soulad mezi
predstavou o sluzbé a skute¢nosti (Orieska, 2010). Cim vice se blizi predstava skute¢nosti,
tim vétsi je Sance, Ze nav§tévnik bude odjizdét z destinace spokojeny, bude dale toto misto

doporucovat a bude se vracet.
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Schéma 2 - Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu [ Ostatni sluzby
[ [
| | | |
e N y N . N . R
Dodavatelské Zprostredko- Specializované Sluzby mistni
sluzby vatelské sluzby pro infrastrukutry
sluzby cestovni ruch v cilovém
- informac¢ni - informaéni misté
- dopravni - informacni i ; . “
- ubgtovaci - cestovnich " pojistovact - informacni
stravovaci kancelafi - sméndrenské - obchodni
) 9 . - pasovych - komunalni
) Splfrrtoy e ) cestq[vnlch organt - zdravotnické
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Thzeiské “poseme
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) p kacni
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ruchu
- privodcovské
a asistencni
- animacni
\_ Y, \ J \_ J \§ J

Zdroj: vlastni zpracovdni dle Orieska (2010, str. 15)

Z vyse zobrazené¢ho schématu je zifejmé, Ze sluzby 1ze rozdé€lit na sluzby cestovniho ruchu

a ostatni sluzby.

Sluzby cestovniho ruchu uspokojuji vyhradné potieby ucastnikii cestovniho ruchu a
tvoii je podniky cestovniho ruchu. Jedna se o sluzby vyrobci a zprostfedkovateld sluzeb

(Heskova a kol., 2011).

Ostatni sluzby spotiebovavaji nejen ucCastnici cestovniho ruchu, ale také mistni

obyvatelé. Miize se jednat o sluzby mistni infrastruktury (napf. obchody, zdravotnicka
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zafizeni apod.) a podniky poskytujici specializované sluzby pro cestovni ruch (pojistovny,

informacni centra a jiné).

Sluzby v cestovnim ruchu Ize dale délit podle raznych kritérii. Vzhledem k tématu této

diplomov¢ prace se dale zamétim na dopravni sluzby.

2.1.4. Dopravni sluzby

Dopravni sluzby jsou zakladnim kamenem cestovniho ruchu. Umoziuji ptepravu z mista
trvalého bydlisté do cilového mista a zpét, coz je podminka fungovéni cestovniho ruchu.
rychlejsi a pohodIngjsi. Lidé si mohou vybirat z riznych druhii dopravy, a to na zakladé jejich
vlastnich preferenci. Cestovni ruch ma na dopravni sluzby také urcity vliv, jelikoz
poskytovatelé musi kviili velké konkurenci v tomto odvétvi neustéle zvySovat kvalitu svych
sluzeb, stat musi stavit a modernizovat silni¢ni sit’ apod. Pokud v sou¢asnosti chce byt urcita
destinace konkurenceschopna, musi mit dostatecnou dopravni infrastrukturu. Lidé si za
posledni desetileti zvykli na urcity komfort a nejsou ochotni cestovat do cilového mista déle,
nez je obvyklé. V poslednich letech se stale vice hledi na ekologicky Setrné zptisoby dopravy,

urcité druhy dopravy ptedstavuji velkou zaté€z pro Zivotni prostiedi.

Dle Jakubikové (2012) do dopravnich sluzeb fadime sluzby letecké dopravy (pravidelné,
nepravidelné — charterové), Zzelezni¢ni dopravy, silniéni dopravy, namoini dopravy
a vnitrozemské vodni dopravy, vertikalni dopravy (lanovky a vleky), dopravy v terénu

(chiize, koné aj.), v posledni dob¢ i kosmické dopravy a sluzby podptrné.

2.1.5. Zelezniéni doprava

Kvili zaméfeni diplomové prace bude dale detailnéji rozebrana zelezni¢ni doprava.
Zelezniéni doprava se zacala rozvijet na po¢atku 19. stoleti. Prvni Zeleznici na izemi Ceské
republiky se stala kon&spiezna draha Linz — Summerau — Horni Dvofisté — Ceské Budgjovice
vroce 1828. Témét vSechny traté¢ byly vybudovany jiz za monarchie. NejcastéjSim
dominantnim vlastnikem a provozovatelem Zelezni¢nich drah na naSem tuzemi byl v pribchu

historie stat. Sit' vSak budovali také soukromnici. V soucasnosti je vlastnikem vétSiny
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zelezni¢nich trati Ceské republiky stdt zastoupeny statni organizaci Sprava zelezni¢ni
dopravni cesty a Ceské drahy jsou nejvétsim narodnim dopravcem (Historie naSich Zeleznic

v kostce, 2012).

Ceské drahy mély na Geském Zelezni¢nim trhu monopol do roku 2011. V zafi roku 2011
vstoupila na trh spole¢nost RegioJet a zacala pisobit na trase Praha — Ostrava — Zilina —
Kosice. Vroce 2015 rozsifila svou plsobnost na trat’ Praha — Olomouc — Prerov —
Staré Mésto u Uherského Hradisté a v prosinci roku 2016 vstoupila na trasu Praha — Brno.
Dal§im dopravcem, ktery se rozhodl konkurovat Ceskym drahdm, byl v roce 2012 Leo
Express. Ten v soucasné dob¢ provozuje vlaky na trase Praha — Ostrava — KoSice a Praha —
Staré Mésto u Uherského Hradisté. Z odstavce je ziejmé, ze vSichni tii dopravcei piisobi na
stejnych tratich. To pro cestujici na trase zejména z Prahy do Ostravy znamena, Zze diky
konkurenénimu boji klesly ceny jizdenek o desitky procent v porovnani s obdobim pied
rokem 2011. Na této trati se také vyrazné zvysil komfort. Podobny vyvoj se o¢ekava i na

trase Praha — Brno.
Ceské drahy specifikuji nékolik kategorii vlaki, které se od sebe navzajem lisi:

- Osobni vlak — zpravidla stavi ve vSech stanicich a zastavkach, kratké vzdalenosti.

- Spésny vlak — stavi ve vyznamnéjsich zastavkach, stfedni vzdalenosti.

- Rychlik — stavi ve vyznamnych zastavkach, dlouhé vzdalenosti.

- Rychlik vyssi kvality — oproti rychliku ma nové nebo modernizované vozy 1. a
2. tiidy.

- Expres — stavi v nejvyznamnéjsich zastavkach, dlouhé vzdalenosti.

- InterCity — dlouhé vzdalenosti v ramci CR i do zahraniéi, stavi v nejvyznamngj§ich
zastavkach.

- EuroCity — dlouhé vzdalenosti piedev§im do zahrani¢i, stavi pouze
V nejvyznamnéjsich zastavkach.

- EuroNight — dlouhé vzdalenosti, no¢ni cestovani piedevsim do zahrani¢i.

- Railjet — komfortni, nadstandardni sluzby, stavi v nejvyznamnéjsich zastavkach.

- SuperCity — vlaky typu Pendolino, komfortni na dlouhé vzdalenosti, v ramci CR i do
zahrani¢i (Druhy vlakd, 2015).
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Nedilnou souéasti Zelezniéni dopravy jsou vlakovéa nadrazi. Ta jsou v Ceské republice
V kazdém vétsim meésté a plni fadu funkci. Poskytované sluzby se lisi podle velikosti

jednotlivych nadrazi. Ceské drahy déli jednotlivé sluzby do 4 kategorii:

Sluzby CD pro odbaveni cestujicich

Ceské drahy vedou na svych internetovych strankach seznam stanic, které poskytuji sluzby
pro odbaveni cestujicich. Jsou to zejména osobni pokladny, mezinarodni pokladni pfepazky,
CD centrum, jizdenkovy automat CD, &tecka IN karet atd. Veskeré pokladny jsou v provozu

v oteviracich hodinach, mimo n¢ si cestujici mohou zakoupit jizdenku ptimo ve vlacich.

Cekarny a prostory pro cestujici

Ve vybranych stanicich Ize k ¢ekani na vlak vyuzit &ekarny. Ceské drahy specifikuji tfi druhy
ekéren: pro cestujici, CD Lounge, pro cestujici s détmi. Ty se od sebe lii predeviim
nabizenymi sluzbami a komfortem. Do vSech ¢ekdren maji cestujici povoleny vstup jen
s platnym jizdnim dokladem. Cestujici bez platného jizdniho dokladu pak mohou k ¢ekani

vyuzit prostory pro cestujici, ty jsou vsak zpravidla pies noc zavieny.

Dopliikové sluzby CD

Ceské drahy nabizi v n&kterych stanicich i dalsi sluzby. Jedna se o tischovny zavazadel,
tischovny kol, samoobsluzné uschovni skiiiky, ptijéovny kol, CD kuryr, InterKuryr, WC a
sprchy (Doplitkové sluzby CD, 2011).

Ostatni sluzby

Na nadrazich jsou k dispozici i dalsi sluzby, které neposkytuji Ceské dréhy. Jedna se napf-.
0 restaurace, kavarny, obchody, vefejna parkovisté, bufety atd. Pravé tyto sluzby velmi
ovliviiuji spokojenost cestujicich. Ve velkych stanicich mtze byt poskytovani téchto sluzeb
pro provozovatele atraktivni, jelikoz je zde velmi vysoka koncentrace cestujicich, kteti pti

¢ekani na vlak radi travi svij ¢as v kavarnach, obchodech apod.
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2.2. Marketing

Marketing je slovo, se kterym se setkavame stale ¢astéji. Je to velmi Siroky pojem, ktery
mnoho lidi chdpe rozdiln¢ a mylné. V odborné literatute nalezneme velké mnozstvi definic,
které se vSak prili$ nelisi.

Kotler (2010, str. 28) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prdani v procesu vyroby a
smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ Zaroven dodéava, ze pokud dokaze marketingovy pracovnik
spravné porozumét potiebam zakaznika a vytvori-li vyrobek, ktery poskytuje zékaznikovi
vysokou hodnotu za pfijatelnou cenu, tento vyrobek spravné a u¢inné distribuuje a podporuje

jeho prodej, pak tento vyrobek proda snadno.

Podle Zamazalové a kol. (2010, str. 3) je marketing ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznani, predvidani a stimulovani a v konecné fazi uspokojent potieb zdkaznika
tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.* Z definice tedy vyplyva, ze pro podnik
je prioritni orientovat se na zakaznikovi potieby, ale zaroven stejné vyznamnym cilem je

realizace piiméieného zisku.

Jakubikovéa (2012, str. 44) piidava definici, kde tika, ze marketing ,.je jednou z cinnosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvdreni, sdéleni a poskytnuti hodnoty
Zékaznikim a pro Fizeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch

organizace a zajmove skupiny s ni spojené.

Marketingova koncepce je filozofie marketing managementu, kterd vychazi
z ptedpokladu, Ze firma mtze dosdhnout stanovenych cilt, pokud dokéze rozpoznat potieby
a prani cilovych trh a poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez konkurence. (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Nasledujici obrazek ukazuje, jakym zptsobem jsou
jednotlivé prvky marketingové koncepce propojeny a jak na sebe navazuji.
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Schéma 3 - Zaklady marketingové koncepce
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dal§imi subjekty |[<— kvalita

Zdroj: vlastni zpracovéani dle Kotler & Armstrong (2004, str. 30)

2.2.1. Marketingovy proces
Marketingovy proces podle Kotlera (2004, str. 103) obsahuje:

1. Analyzy marketingovych pfilezitosti
2. Vybér cilovych trhti

3. Koncipovani marketingového mixu
4. Realizace marketingové strategie

Marketingova prilezitost je oblast, v niZz miZe firma pomoci marketingovych c¢innosti
ziskat konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost musi tiidit jednotlivé pfilezitosti podle
pravdépodobnosti jejich tspéchu a pritazlivosti. Pravdépodobnost uspéchu bude zaviset na
obchodni sile firmy a na tom, zda bude pfilezitost vyhovovat kliCovym pozadavkim na
uspéch (Krajnikova, 2010).

Dulezitou soucasti marketingového procesu je segmentace trhu. Kozel (2006) ji popisuje
jako rozc€lenéni trhu do menSich homogennich skupin zakazniki, které prokazuji shodné ¢i

podobné kupni nebo spotfebni chovani a na druhou stranu je od jinych skupin odlisuje
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néktera z vlastnosti, kterd se promitd do jejich kupniho a spotiebniho chovani. Kazdy
segment tak ma urcité specifické chovani a marketingovy odbornici musi byt schopny urcit,

ktery segment predstavuje pro firmu nejlepsi ptilezitost ke splnéni firemnich cilt.

Schéma 4 - Proces segmentace trhu

. Postizeni 1 rozvoj
Vymezeni i . Odkryti i
) yznamnych . profilu
> daného trhu kritérif segmentu Segmentﬁ

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zamazalové a kol. (2010, str. 150)

Na segmentaci trhu navazuje trzni zacileni, neboli targeting. Firma se musi rozhodnout,
na ktery segment se bude zaméfovat. Je to velmi dulezity krok, ktery v budoucnu vyznamné
ovliviiyje vysi zisku. Kotler (2004) dodéava, Ze firma by si méla zvolit takovy segment trhu,
kterému muze poskytovat nejvétsi hodnotu a to soustavné. Firmy s mensimi finanénimi
prostiedky by se mé¢li zaméfit na nékolik malo trznich segmenttl, nebo dokonce jen na jejich
¢asti — mikrosegmenty. To sice mize znamenat omezeni prodeji, ale mize byt velmi ziskova.
Firma se také mtiZze pokusit oslovit n¢kolik riznych segmentt, jejichz zdkaznici vSak maji
stejnd prani. Naopak velké firmy si mohou dovolit nabidnout své vyrobky v§em segmentiim
trhu.

Po zvoleni segmentu, na ktery firma zacili, pfichazi proces zvany positioning. Podle
Jakubikové (2008) positioning ptedstavuje zpusob, jakym chce byt firma vnimana v mysli
spotiebitele, jak se vymezuje vic¢i konkurenci a jak se vymezuje viuci dal$im skupinam.
Positioning je psychologickéa zalezitost. Jedna se o manipulace védomého 1 podprahového

vnimani zadkaznika.

Dalsim krokem v marketingovém procesu je marketingovy mix. Marketingovy mix bude

detailngji popsan v dalsi, samostatné kapitole.

Poslednim krokem je realizace marketingové strategie. Veskeré piredeslé kroky jsou
bezvyznamné, pokud je firma neni schopna uspéSné uskute¢nit. Realizace marketingové
strategie znamena pievedeni marketingovych plant a strategii do praxe. Kotler & Armstrong
(2010) dodavaji, ze G¢innou implementaci mohou firmy ziskat konkurenéni vyhodu. Prvni
muZze mit stejné dobrou strategii jako firma druhd, pfesto ta druha na trhu uspéje, protoze

dokaze své plany a strategie realizovat rychleji a kvalitnéji. Samotna realizace je velmi
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obtizna, protoze na rozdil od vymysleni strategie, kde se jedna pouze o teoretickou rovinu,

je realizace ovliviiovana celou fadou faktort.

Nedilnou soucasti marketingového procesu je marketingova kontrola. Tu musi firma
soustavné¢ provadét, aby zjistila, ze strategie, kterou implementovala, opravdu funguje.
V kontrole firma porovnava marketingové cile se skutecnymi vysledky. Pokud zjisti
nesoulad, tak musi analyzovat pii¢iny, které vedly k t¢émto nesrovnalostem. Na konec musi

navrhnout Upravy, které minimalizuji dopad vyslednych disproporeci.

Schéma 5 - Kontrolni proces

stanoveni cilu analyzy vyhodnoceni Upravy
marketingove vyhodnoceni analyza pficin navrh dil¢ich
cile plnéni cilt neplnéni cild Uprav

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler (2004, str. 113)

2.2.2.  Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie mize firma zacit s planovanim jednotlivych
slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvkli moderniho marketingu.
Marketingovy mix je soubor taktickych nastroji. Marketingovy mix se sklada ze vseho, ¢im
mize firma ovlivnit poptavku po jejich produktu. Veskeré moznosti mohou byt shrnuty do
modelu ,,4P*, kde pod kazdym P najdeme ur¢ity marketingovy nastroj (Kotler & Armstrong,
Principles of Marketing, 2014).

Produkt (product) je zjednodusené fe¢eno vse, co lze koupit a prodat. Neni to vSak
pouze fyzicky produkt, ale i sluzby, které firma k produktu nabizi. Mze se jednat o zaruku,
poradenstvi, platebni podminky atd. Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2007) popisuji
produkt jako ,,cokoliv co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy prani nebo potreby, patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. “ Samotny produkt mé celkem 3 Urovné. Jedna

se 0 jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteni produktu.
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Schéma 6 - Urovné produktu

RozSiieni produktu

Vlastni produkt

Kvalita Znacka Zaruka

Dodani a

uvery

Obal Design

Instalace produktu  Poprodejni sluzby

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Jain (2009, s. 163)

Cena (price) je podle Dogra & Ghumana (2010) mnozstvi penéz, které zakaznik musi
vynalozit, aby ziskal produkt nebo sluzbu. Zavisi na celé fad¢ faktorti, kam mtizeme zatadit:
vyrobni néaklady, segment trhu, na ktery se firma zaméfuje, nabidka a poptavka
konkurenénich vyrobki a substitutii, cenové cile firmy a fada dalSich pfimych a nepfimych
faktorti. Firma Casto zédkazniklim poskytuje urcité slevy ¢i vyhodné Givéry, aby kone¢na cena
byla v souladu s tim, jak zakaznik vnima ziskanou hodnotu vyrobku. Ocefnovani ovSem
nezahrnuje pouze volbu prodejni ceny, ale také rozhodovani o obchodni a maloobchodni
marzi, ktera je poskytovana obchodnim partnerim. Firma se musi také rozhodnout jakou

metodou bude tvofit cenu. Kotler (2004) specifikuje 3 metody tvorby cen:

1. Nékladové orientovana tvorba cen — nejjednodussi metoda, k nakladim se pfipoéte
urcitd pfirdzka (marze).

2. Hodnotov¢ orientovana tvorba cen — zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim, nikoli
na nékladech prodejce.

3. Stanoveni ceny podle konkurence — firma stanovuje ceny na zéakladé podobnych
konkurenénich vyrobkli, nevénuje pfiliSnou pozornost vlastnim nédkladim a

poptavce.
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Distribuci (place) 1ze popsat jako veskeré aktivity firmy, aby byl vyrobek k dispozici
vV mnozstvi, misté a kvalité, které zakaznici pozaduji. Firmy si mohou vybrat z celé fady
distribucnich strategii. Obecné je mizeme rozliSit na distribu¢ni cesty pfimé a nepiimé.
Piimé distribu¢ni cesty znamenaji, ze vyrobek jde piimo od vyrobce ke spotiebiteli.
U nepiimych distribucnich cest se mezi vyrobcem a zdkaznikem vyskytuje minimalné jeden
distribuc¢ni ¢lanek.

Propagace (promotion) je kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, pfesvédCovani a ovlivitovani spotiebiteld, prostiednikt, i uréitych skupin
vetejnosti. Je to cilené a zdmérné vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh a pro cilovou
skupinu piijatelné. (Bouckova a kol., 2003). Podle Kotlera & Armstronga (2014) je
dalezitym pojmem marketingovy komunikaéni mix, ktery se skladd ze specifické smési
reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu,

které firma vyuziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cila.

V odborné literatute je vedle modelu 4 P ¢asto popisovan i model 4 C, ktery na rozdil od

modelu 4 P bere v Gvahu pohled kupujiciho.

Tabulka2 - Model 4P a4C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena Néaklady vznikajici zakaznikovi (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler (2004, str. 107)

2.2.3. Marketing ve sluzbach

Vastikova (2014) popisuje sluzby jako ,,samostatné identifikovatelné, predevsim
nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného

zbozl.
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Kotler & Keller (2012) rozlisuji 5 kategorii nabidky sluzeb:

1. Pouze hmatatelné zbozi — produkt neni doprovazen zddnymi sluzbami, napt. mydlo,
zubni pasta.

2. Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — zejména u vice technologicky
narocnych produktl, kde je vétsi potieba kvalitnich doprovodnych sluzeb, napft.
pocitace, smartphony.

3. Hybrid — stejny pomér hmotného produktu a sluzby, napf. restaurace — lidé ocenuji
piipravu jidla i samotné jidlo.

4. Diulezitad sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami — napf. cestovani
letadlem s nadstandardnimi sluzbami ¢i poskytovanim produktt jako jidla ¢i napoji.

5. Pouze sluzba — primarn¢ nehmatatelna sluzba, napt. hlidani déti.

Sluzby se od zbozi li$i ¢tyfmi hlavnimi vlastnostmi — nehmotnost, nestélost,

neoddélitelnost a neskladovatelnost, v literatufe ¢asto oznacované jako 4 N.

vvvvvv

nelze hodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji dopfedu prohlédnout a jen ve
vyjimecnych ptipadech ji lze vyzkouset. To je oproti zbozi vyrazny rozdil, protoze mnohé
vlastnosti, na které se pti marketingové komunikaci odvolava reklama a které zdkaznik mtze
pouhym okem ovéfit, ziistavaji zdkaznikovi skryté. Vysledkem toho je vétsi mira nejistoty
zakaznikt pti pfijimani sluzby. Zakaznik ma také ztizeny vybér mezi konkurujicimi si
poskytovateli podobnych sluzeb (Vastikova, 2014).

Nestalost vychazi z faktu, Ze sluzby poskytuji lidé a jejich kvalita tak neni stale stejna.
Kazdy ¢lovék ma rozdilné schopnosti, a proto zakaznik nemize pocitat se stabilnim

provedenim sluZeb.

Neoddélitelnost znamena, ze zakaznik bézné¢ nemuze oddélit sluzbu od mista
poskytovani a také od osoby, kterd ji poskytuje. Dalsi zvlastnosti je, ze zdkaznik musi

akceptovat, Ze vyroba a spotfeba sluzby probihaji ve stejnou dobu.

Neskladovatelnost, jak uz nazev napovida, znamena, ze sluzbu nelze skladovat

a zékaznik si ji nemize vzit ze skladu.
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Bouckova a kol. (2003) dodava, ze marketing sluzeb musi pocitat s urcitymi
komplikacemi v ramci vlastniho marketingového procesu, které vyplyvaji predevsim

z odlisnych, vyse uvedenych charakteristik.

S ohledem na vlastnosti sluzeb je také nutné ptizptisobit marketingovy mix. Cena sluzby
je kritickym elementem mixu sluzeb. Na rozdil od hmotného vyrobku, kde si zadkaznik ¢asto
muze vyrobek osahat ¢i vyzkouset, u sluzeb toto nelze. Zakaznik tak musi spoléhat na cenu,
jako na indikator kvality. Casto nizko nasazend cena sluzby u zékaznika vyvolava dojem, Ze
nebude provedena kvalitn€ a na irovni drazsich sluzeb. Distribuce sluzby je specificka v tom,
ze poskytovatel sluzby je zaroven i pfimym distributorem sluzby. Naopak komunika¢ni mix

sluzeb je velmi podobny jako je tomu u hmotnych vyrobkd.

Podle Vastikové (2014) model 4 P u sluzeb nestaci pro uc¢inné vytvareni marketingovych
plant. Je to zejména kvili vlastnostem sluzeb, které byly popsany vyse. Doporucuje ke
znamému modelu ptipojit materialni prostiedi, které pomaha zhmotnéni sluzby, lidi, jenz
usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy,

usnadniujici a fidici poskytovani sluzeb zékazniktim.

Z ptedchozich odstavcil je tedy ziejmé, Ze sluzby maji své specifika. Tyto specifika
vychazi zejména z jejich vlasnosti, kterymi se 1i§i od hmotnych vyrobkd. Kvili témto
vlastnostem je nutné upravit veskeré slozky marketingového mixu. Ze jsou sluzby velmi
vyznamné doklada i jejich vysoky podil na hrubém domacim produktu, ktery podle tdaji
Svétové banky (2016) ¢inil v Evropské Unii 72,2 % v roce 2014. V Ceské republice byl
Vv roce 2014 podil sluzeb na HDP 59,3 %, naproti tomu na Kypru 87,1 % a v Lucembursku
dokonce 87,8 %.

2.3. Obchod

Obchod ¢i obchodni ¢innost jsou pojmy, které nas v soucasné dobé obklopuji. Vyvoj
lidstva je spojen s délbou prace, ktera se postupné rozvijela. Ze zacatku existovaly velmi
jednoduché formy obchodu, kdy si lidé mezi sebou vyménovali vyrobky. Tyto vyrobky
nejdiive vymeénovali v uritém poméru, ¢asem vSak vznikla nutnost vzniku penéz, jako
vyjadieni hodnoty produktu. Obchod, takovy jaky ho zname ted’, vznika v dob¢, kdy vznikla

potieba prostfednika ekonomickych transakci.
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Obchod jako ¢innost podle Cimlera & Zadrazilové a kol. (2007) znamend v obecném
pojeti nakup a prodej zbozi mezi dodavateli a odbérateli. Obchodni ¢innost mohou
provozovat 1 vyrobci, ktefi vSak maji obvykle funkéné, Casove i organizacné oddélen nakup
a prodej. Obchodni ¢innost neznamena obchodovani pouze se zbozim, ale také se sluzbami.

Ptikladem muize byt prodej fyzickych, organiza¢nich ¢i informacnich tikont.

Obchod v institucionalnim pojeti tvoii subjekty zabyvajici se obchodni ¢innosti.
Obchodni subjekty jsou zpravidla subjekty, které nakupuji zbozi za téelem jeho dalSiho
prodeje a bez podstatnéjSich tUprav. V tomto ohledu rozliSujeme dvé zakladni oblasti

obchodovani s fyzickym zbozim:

- obchod se spottebnim zbozim,

- obchod se zbozim pro dalsi podnikani.

Obchod se spotfebnim zbozim zahrnuje podle Synka & Kislingerové a kol. (2010)
prevazné zbozi urcené pro koneéného individualniho spotiebitele. Zaradit sem lze obleCeni,
obuv, potraviny, potfeby pro domacnost a volny ¢as apod. Patii sem i nakupy drobnych
vyrobct a femeslniki a okrajové nakupy stiednich a velkych firem. Vyznamny je prodej aut

a pohonnych hmot pro podnikatelské subjekty.

Obchod se zbozim pro dalsi podnikani, Casto nazyvany B2B (business to business), je
obchodovani mezi dvémi obchodnimi firmami. Pfedstavuje tedy mezi¢lanek mezi vyrobou
a obchodem se spotiebnim zbozim. Cimler & ZadraZilova a kol. (2007) dodévaji, Ze zahrnuje
,»hespotiebni“ zboZi, které slouzi pro vyrobni spotiebu a provoz firem. Vedle samostatnych
obchodnik podnikt zajistuji obchod také jednotlivé utvary vyrobnich firem zaméfené na

nakup €1 prodej s riznym rozsahem samostatnosti.
Mnoho autort ve svych publikacich dale déli obchod podle rozsahu piisobnosti na:

- vnitini obchod,
- zahrani¢ni obchod,

- mezinarodni obchod.

Vnitini obchod predstavuje obchod na lokalnim a celonarodnim trhu. Jde tedy o nakup
a prodej zbozi na tizemi jednoho statu, kde prodavajici a kupujici pochazi z doméaciho trhu.

Lze sem zatadit obchod se spotfebnim zbozim i obchod se zbozim pro dalSi podnikani.
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Mulacova & Mula¢ a kol., (2013) dodavaji, ze i ptes postupujici globalizaci se jedna stéle o
velmi vyznamny segment narodniho hospodafstvi a neni pravdépodobné, ze by se méla
situace zmenit. Pisobeni na vnitinim trhu mé pro obchodnika fadu vyhod a je ekonomicky i
¢asoveé nejmén¢ naro¢né.

Zahrani¢ni obchod znamena vyvoz a dovoz zbozi ptes hranice statu. Jednd se tedy
0 obchod jedné nérodni ekonomiky s jednou ¢i vice jinymi narodnimi ekonomikami.
Zahrani¢ni obchod m& mnoho specifik, firmy musi spliiovat normy stata, do kterych vyvazi,
musi vlastnit licence, znat zahrani¢ni trhy, chovani spotiebitelti apod. Na druhou stranu diky
odstraniovani dovoznich cel, vzniki jednotnych vnittnich trhl jsou zahrani¢ni trhy pro firmy
dostupnéjsi nez diive. Jednotlivé zemé se zapojuji do zahrani¢niho obchodu z mnoha
divodt. Mezi nejcastéjsi divody patii odlisSna vybavenost ptirodnimi zdroji, specializace,
shromazd’ovani vyroby a stim spojené snizovani nakladu apod. Staty mohou aplikovat
zakladni dva druhy zahrani¢ni obchodni politiky. Jedna se o protekcionismus neboli ochranu

vnitiniho trhu a liberalismus neboli volny obchod za podminek stanovenych zakonem.

Mezinarodni obchod je spojen s velkym trendem soucasnosti, globalizaci. Existuje velké
mnozstvi nadnarodnich spole¢nosti, které ptisobi v mnoha zemich a obchoduji s celym
svétem. Mezinarodni obchod by se dal popsat jako soubor obchodnich aktivit ve vice zemich,
ale 1 na celém svété. Zahrnuje taktéz vnitini trh. Na druhou stranu pfedstavuje mezinarodni
obchod pro jednotlivé zemé urcité rizika. Na vnitini trh se mohou dostévat levné zahrani¢ni
vyrobky typicky z asijskych zemi, které pak znac¢né ovliviiuji konkurenceschopnost
domacich vyrobcl. Zna¢ny dovoz muze také omezit pracovni mista v narodni ekonomice.
| proto nékteré zemé ptistupuji k omezovani mezinarodniho obchodu formou cla, embarga a
kvot na urcité komodity.

Nedilnou soucésti obchodu jsou prostiednici. Ty mohou byt rozdéleny do rtiznych

vvvvvv

Maloobchod provadi nakup od velkoobchodu ¢i piimo od vyrobce a bez dalSiho
zpracovani ho prodava konecnému spotiebiteli. Podle Prazské, Jindry, a kol. (2002) vytvari
maloobchod vhodné seskupeni zbozi, vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje

informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace
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dodavatelim. Velké maloobchodni firmy maji vlastni velkoobchod, dovozni slozku ¢i

autodopravu.

Velkoobchod ptedstavuje podnik nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém prodavajici
maloobchodnikim, pohostinskym zafizenim a drobnym vyrobctim a zivnostnikiim a to bez
podstatné zmény. Velkoobchod vétSinou zbozi skladuje a rozvéazi odbératelim, ale existuji
i formy bez vlastniho skladovani a s formou samoobsluzného odbéru. Do velkoobchodni
¢innosti lze zahrnout i staCeni vin a oleju, baleni ovoce, prazeni kavy apod. (Cimler,

Zadrazilova, & kol., 2007).

2.3.1. Funkce obchodu

Obchod v dnesni dobé plni mnoho funkci. Prazska, Jindra, & kol., 2002 specifikuji

nasledujici funkce:

1. Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni — vyrobci pak musi uzplsobit
produkci potiebam a nakupnim zvyklostem zakaznik.

2. Ptekonani rozdilu mezi mistem vyroby a prodeje — zakaznici pozaduji zbozi na
riznych mistech, obchod tak musi toto zbozi lidem pfiblizit.

3. Prekondni rozdilu mezi ¢asem vyroby a ¢asem ndkupu zboZi — obchod musi drzet
urcity rozsah zasob.

4. Zajistovani kvality a mnozstvi prodavaného zbozi — prodejce si musi zvolit spravné
dodavatele, spravny systém fizeni zasob, odpovidajici vybaveni a zazemi.

5. Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu
k Grovni zasobovani.

6. Zajistovani vcasné thrady dodavateltiim.

Vyse jsou popsany zdkladni funkce obchodu. AvSak obchod plni také ftadu
socioekonomickych funkci. Obchodni vybavenost vyrazn€ ovliviiuje ekonomickou
a turistickou atraktivitu lokality ¢i regionu. Zejmeéna obchodni centra plIni funkci socialniho
kontaktu, lidé se zde setkavaji a travi zde sviij volny Cas. Mezi dalsi funkce Ize zaradit
zajiStovani likvidace a recyklace odpadl, feSeni problematiky vratnych obalt a dalsi

ekologické funkce.
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2.3.2. Vyvojové trendy obchodu
Obecné lze vyjadrit tfi vyvojové trendy obchodu:

- trzni dominance,
- internacionalizace,

- diverzifikace.

Trzni dominance ptedstavuje podle Prazské, Jindry a kol. (2002) rust velikosti
obchodnich spole¢nosti a jejich provoznich jednotek, ale také rozhodujici vliv obchodnich
firem na dodavatele. Vyhodu je podle nich fakt, ze pod velké firmy pod jednim fizenim
soustfed’uji maloobchod, velkoobchod, sklady a dale se sdruzuji a buduji v riznych zemich

k posileni svého ndkupniho potencialu ndkupni centraly.

Internacionalizace je rozsifovani pisobnosti obchodni firmy do zahrani¢i. Firmam se
Vv soucasné dob¢ oteviraji nové zahrani¢ni trhy, které predstavuji velky potencial. Zejména
asijské zem¢ jsou nyni pro mnoho firem velmi zajimavé. Zamazalova (2009) uvadi, ze vstup
na zahrani¢ni trhy se uskutectiuje riznymi formami: akvizice, fiize, investice na ,,zelené

louce®, spolecné podnikani, strategické aliance, franchising, zpétny leasing.

Diverzifikaci se obchodni firmy ¢asto snazi snizit podnikatelské riziko. K tomu dochazi
specializaci sortimentu, cenou, formou prodeje apod. Firmy tak rozvijeji nékolik obchodnik
koncepti vcetné nabidky doprovodnych sluzeb. Mezi nejcastéj$i patii supermarket ci

hypermarket.
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3. Metodika a cil prace

3.1. Cile prace

Hlavnim cilem préace je prozkoumat potencial vlakového nadrazi ve mésté Tabor v ramci
rozvoje obchodu a cestovniho ruchu. Nasledné na zakladn€¢ marketingového vyzkumu

navrhnout opatfeni, které by tento potencial vyuzily.

3.2. Hypotézy
Stanovené hypotézy budou vyhodnoceny na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setieni.
H1: Vice jak polovina cestujicich by chtéla na nadrazi kavarnu.
H2: Turisté by pfivitali turistické informace vice, nez cestujici ptijizd¢jici do mésta z jin¢ho
davodu.

H3: Cestujici jsou na nadrazi nejvice nespokojeni s toaletami.

3.3. Medotodologicky postup

Prvnim krokem k vypracovani diplomové prace bylo studium informaci z odborné
literatury. Tyto informace byly néasledné vyuzity k vytvoteni literarniho piehledu. Zde byly
popsany zakladni pojmy k lepsimu pochopeni dané problematiky. Mezi hlavni zdroje pattily
odborné publikace z Akademické knihovny Jihoceské univerzity ¢i z internetové databaze
Google Books. Vyuzity byly téZ odborné ¢lanky ziskané z internetovych stranek. Mezi dalsi

zdroje byly zafazeny skripta a dalsi internetové zdroje.

Niésledn& byly poskytnuty informace o aktualni situaci vlakovych nadrazi v Ceské
republice. V dobé vypracovavani diplomové prace dochazelo k velkym zménam ve
vlastnictvi nadraznich budov, proto byly tyto informace velmi dulezité k lepSimu pochopeni
dalSich c¢asti. Pfedstaveno bylo vlakové nadrazi v Tabofe, na které byly pouZity vysledky
marketingového vyzkumu. Taborské nadrazi bylo nejdiive porovnano s vybranymi

zahrani¢nimi nadrazimi.
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Hlavnim smyslem marketingového vyzkumu bylo zjistit spokojenost cestujicich se
sluzbami, které jsou nabizeny v nadraznich budovéch. Dulezitou soucasti bylo prozkoumat,
které¢ sluzby cestujicim na nadrazich chybi. K tomu byla vyuzita forma kvantitativniho
vyzkumu, konkrétn¢ metoda osobniho dotazovani, predevsim z divodu vysoké navratnosti a
vysvétleni a uptfesnéni otazek z dotazniku a moznosti pozorovani reakci na otazky. Zakladni
vzorek, ktery byl tvofen z cestujicich vlakem, byl uréen nahodnym vybérem. Pro zvoleni
pravdépodobnostniho vybéru byla pouzita metoda systematického vybéru. Dotazovani
probihalo ve vlacich, pfedev§im na trase Praha — Tabor — Ceské Bud&jovice. Vyzkum
probihal od bfezna 2016 do ¢ervna 2016. Celkem bylo vybrano 177 odpovédi.

K zpracovani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly vyuzity programy PSPP a

Microsoft Excel 2013. Pro lepsi praci s daty byl téZ vyuzit program Google Forms.

Vysledky byly prezentovany prostiednictvim grafii se slovnim popisem. Nejprve byly
popsany samotné vysledky dotaznikového Setfeni a v nasledujici ¢asti byly zkoumany
statisticky vyznamné rozdily v odpovédich. Pro rozpoznani rozdila byl vyuzit Kruskal-
Wallistv test a Pearsontv chi-kvadrat test. Tyto rozdily byly vyhodnoceny v programu PSPP

a nésledné pro vétsi prehlednost zpracovany do tabulek.
V dalsi ¢asti byly vyhodnoceny hypotézy.

Na zékladé vysledk z marketingového vyzkumu byly zjiStény poznatky, které byly
aplikovany v navrhové ¢asti. Tyto navrhy byly koncipovany tak, aby odrazely skuteéné piani
a problémy cestujicich. VSechny navrhy byly detailné popsany, véetné piinost jak pro
cestujici, tak pro dal$i strany. Hlavni navrh, tykajici se umisténi automati na kavu na
nastupisté, zahrnoval podrobny popis produktu, zminéni konkurence a rizik, marketingovy
mix a predev§im ekonomické zhodnoceni. V této ¢asti byla také porovnana moznost nakupu

S moZnosti pronajmu automatti.
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4. Prakticka cast

4.1. Informace o zelezniéni dopravé a nadrazi v CR

V nasledujicich fadcich budou nejdiive uvedeny zakladni statistické tidaje o zelezni¢ni
dopravé v Ceské republice. Tyto tidaje pomohou pochopit vyznamnost Zelezni¢ni dopravy
anadraznich budov. Déle bude charakterizovano vybrané nadrazi, na kterém bude
aplikovano zavére¢né doporuceni. Toto nadrazi bude struéné porovnano s vybranymi

nadrazimi v zahranici.

4.1.1. Zakladni statistické udaje zelezniéni dopravy v CR

Pro pochopeni nasledujiciho odstavce je potieba nejdiive definovat jednotku
vlakokilometr. Podle ufedniho véstniku Evropské Unie (L 150/13) se vlakokilometry
v osobni dopravé rozumi ,,mérna jednotka predstavujici pohyb osobniho viaku po draze
Jjednoho kilometru; v iivahu bude brdna pouze vzddlenost na vizemi statu. *“ \/ Evropské Unii
byl vykon Zelezni¢ni dopravy vyjadieny ve vlakokilometrech ovlivnén ekonomickou krizi
pocatkem roku 2009. Osobni zelezni¢ni doprava byla vSak postizena méné nez nakladni
zelezni¢ni doprava a jiz v roce 2010 zacala opét rist. Postupny rast byl nadale registrovany
mezi lety 2011 az 2014. Vykon osobni Zelezni¢ni dopravy se v Evropské Unii zvysil v roce
2014 o 6,4 miliardy vlakokilometri oproti roku 2013. V Ceské republice byl zaznamenan

narust ve vysi 0,9 % (Railway passenger transport statistics - quarterly and annual data, 2016)

Ceska republika ma velmi hustou sit’ Zelezniénich trati. S délkou 9622 km ji v roce 2014
patfilo 23. misto na svété, coz je vzhledem krozloze zemé obdivuhodné. Porovnani

s ostatnimi zemé&mi je uvedeno v nasledujici tabulce.
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Tabulka 3 - Délka zelezni¢nich trati

Umisténi Zemé Délka trati (km) Rozloha (m?)
1. USA 293 564 9857 000
2. Cina 191 270 9597000
3. Rusko 87 157 17 075 000
4. Kanada 77932 9985 000
5. Indie 68 525 3287 000
6. Némecko 43 468 357 168
7. Austrélie 36 968 8 468 000
8. Argentina 36 917 2 780 000
9. Spojené kralovstvi 30 859 243 610
10. Francie 29 640 643 801
23. Ceska republika 9622 78 865

Vlastni zpracovani dle www.cia.gov

Z tabulky vyplyvéa, ze v Ceské republice pfipada na kazdy metr &tveredni rozlohy
piiblizn€ 122 metr ZelezniCnich trati. To je ve srovnani s prvnimi deseti zemémi druhé
Ze je zelezni¢ni doprava v Ceské republice velmi vyznamna doklada i fakt, ze podle Spravy

dopravnich Zelezni¢nich cest ji objemem piepravy patii 4. misto v Evrop¢.

4.1.2. Aktualni situace nadrazi v CR

Nadrazni budovy v Ceské republice byly do roku 2016 ve vlastnictvi Cesky drah. V roce
2013 zveiejnilo Ministerstvo dopravy Ceské republiky dokument o pievodu nadrazi
z majetku Ceskych drah do majetku statu s pravem hospodatfit pro Spravu Zelezniénich
a dopravnich cest (dale SZDC). Z dokumentu vyplyva, Ze je velmi problematické, aby
nadrazni budovy vlastnily Ceské drahy, jelikoZ napiiklad na trase Ostrava — Praha provozuji
sluzby 3 dopravci. V letech 2008 — 2011 byly postupné ¢innosti spojené se zajistovanim

provozovani drahy celostatni a drah regionalnich ve vlastnictvi statu pfevedeny na SZDC.
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Na SZDC byl piesunut jak piislusny nemovity a movity majetek, tak i s témito ¢innostmi

spojeni zaméstnanci. K pfevodu nadraznich budov vSak nedoslo. (Pfevod nadrazi z majetku

CD, a.s. do majetku statu s pravem hospodafit pro SZDC, s.o0., 2013)

Podle vyse uvedeného dokumentu dojde prevodem Zelezniénich stanic na SZDC

Kk naplnéni zasadnich pfedpokladti pro fungovani liberalizovaného systému ceské zeleznice:

1.

Sluzby Zelezni¢nich stanic budou poskytovany cestujicim a vSem opravnénym
dopravciim na nediskriminac¢nim zakladé.
Zelezni¢ni stanice a zastavky budou spravovany jednotné. Vyjimkou mohou byt
dopravny, které jsou mimo rdmec ekonomické rentability, a které mohou byt
prevedeny do spravy a uzivani municipalitam, poptipadé i externim spole¢nostem.
Provoz zZeleznic bude financovén z 3 zdroju:

a. komer¢ni vynosy,

b. stani¢ni poplatek,

c. dotace.
Pocet zelezni¢nich stanic bude redukovan, a to na zdklad¢ vyhodnoceni ekonomické
rentability celého systému. Pro nerentabilni stanice bude hledan alternativni vlastnik
nebo budou pievedeny do rezimu zastavky.
Investice do staveb Zelezni¢nich stanic budou financovéany prostfednictvim Statniho
fondu dopravni infrastruktury jako nedilnd soucést zelezni¢ni infrastruktury, popf.
s vyuzitim strukturalnich fondtt EU (Pfevod nadrazi z majetku CD, a.s. do majetku

statu s pravem hospodafit pro SZDC, s.o., 2013).

Vyse uvedeny prevod byl schvalen vladou Ceské republiky ke dni 23. 6. 2016. Jiz

pred tim ho schvilila dozor¢i rada Ceskych drah. V soucasnosti je tedy pievod jiz oficialné

platny. Pfevod se tyka zejména nadraznich budov, dalSich staveb v zelezni¢nich stanicich

a pozemku, které s dotéenymi stavbami souviseji. Celkem se ptfevod tyka piiblizné

1500 budov. Ministerstvo dopravy si od tohoto kroku slibuje, Ze majetek v zelezni¢nich

stanicich bude spravovan jednotné a stat do n&j bude moci systematicky investovat. Ceské

drahy se tak budou schopny vénovat své hlavni aktivité, tedy dopravé na Zeleznici.

37



Tento krok je tedy dulezity jak pro drahy, tak pro samotné cestujici. Umozni totiz
plné vyuziti statnich a evropskych prostiedki na rekonstrukce nadraznich budov a dalsi

infrastruktury.

4.2. Popis a porovnani vybranych nadrazi

Pro aplikaci nadvrhové casti bylo vybrano vlakové nddrazi v Tabotre. Jednd se o vétsi
nadrazi ve meésté s piiblizn¢ 35000 obyvateli. Tabor je historické mésto, kam jezdi
vyznamné mnozstvi turistll. Je zifejmé, ze nékteti vyuzivaji k navstévé mésta Zeleznicni
dopravu. V nésledujicich odstavcich bude popsano vlakové nadrazi Tabor. Jelikoz Ceska
nadrazi maji podobné vlastnosti a nedostatky, tak nasledn¢ bude srovnano se zahrani¢nimi

nadrazimi, konkrétn¢ s nddrazim v portugalském Portu a ve Svédském Goteborgu.

4.2.1. Vlakové nadrazi Tabor

Nédrazi v Tébote bylo zprovoznéno jiz vroce 1871. V roce 2009 proSlo nadrazi
vyznamnou rekonstrukci. Rekonstrukce se tykala nastupist, opravena byla omitka hlavni

budovy a upraveny byly také interiéry nadrazi.

Nadrazi je umisténo pfimo naproti autobusovému nadrazi a vedle Husova namésti. Od
Husova namésti vede ulice Tiida 9. kvétna, kterd dovede navstévniky téméf az do
historického centra mésta. Nadrazi tak nelezi pfimo v centru, avSak je v dochazkové
vzdalenosti. Do historického centra se lidé mohou dostat jak linkami vetfejné dopravy

z autobusového nadrazi, tak pésky po Ttidé 9. kvétna nebo kolem vodni nadrze Jordan.
Podle internetovych stranek Ceskych drah nabizi taborské nadrazi tyto sluzby:

- Vnitrostatni a mezinarodni piepazka,
- platba platebni kartou, v eurech,

- vydej IN Karet,

- CD kuryr, CD centrum,

- integrovany dopravni systém,

- prostory pro cestujici,

- bezbariérové WC,
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- Uschovna zavazadel, kol,

- pujcovna kol,

- bufet nebo rychlé oblerstventi,

- vefejné parkovisté, zastdvka MHD, zastavka linkovych autobust,
- sménarna,

- posta (Té&bor, 2009).

Obrézek 1 Vlakove nadrazi Tabor

e 'Imn pu W

iénj;

Zdroj: vlastni zpracovani

Samotné nadrazi se skladd ze dvou spojenych budov. Pied budovou nadrazi jsou dvé
parkovi§té. Jedno patii piimo k nadrazi, druhé k budové Ceské posty, kterd sousedi
s budovou nadrazi. Hlavnim vchodem se cestujici dostane do nadrazni haly. Zde jsou po
pravé strané dvé okénka, u kterych si mohou cestujici zakoupit jizdni doklady. Vedle nich se
nachazi vstup do CD Centra. Tam lze nalézt dalsi okénko, u kterého lze zakoupit jizdni
doklady a dale ptepazku, ktera funguje jako sménarna a také zde je mozné obdrzet informace.
Na levé stran€ od hlavniho vchodu se nachézi trafika, kde je mozné potidit Casopisy, noviny,
ale 1 drobné obcerstveni v podob¢ baget ¢i napoju. Hned za trafikou se rozprostira ¢ekaci
zona, kterd je vybavena péti lavickami a umélymi stromy pro navozeni lepsi atmosféry. Nad
¢ekaci zonou jsou zavéSeny tabule s ptijezdy a odjezdy vlakt. Vedle cekaci zony se jeste

nalézé automat s drobnym obcerstvenim a dale vchod do rychlého obgerstveni.
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rychlé obcerstveni nabizi fadu klasickych pokrmi, napt. hamburgery ¢i kebab a je zde
mozné zakoupit také kavu. Nejedna se vSak o kavarnu. Obcerstveni ma vchod z haly a déle
okénko smérem na parkovisté, pres které je mozné si pokrmy objednat. Vedle rychlého
obcerstveni se nachazi pekarstvi, které ma vchod jak ze strany parkovisté, tak od nastupist.
V pekaftstvi Ize kromé peciva zakoupit také rizné druhy kav, které je mozné vzit si sebou do
vlaku. Nadrazi je dale vybaveno jesté jednim okénkem s rychlym obcerstvenim a také malym
obchodem s potravinami. Na prvnim nastupiSti nechybi bezbariérové toalety. Ty jsou
otevieny v pracovnich dnech od 7 do 22 hodin a o vikendu od 8 do 20 hodin a jsou piistupné
za poplatek 5 K¢. VSe vySe popsané se nachazi v pfizemi budovy, dalsi patra nejsou
vetejnosti ptistupné a jsou v nich umisténé kancelare.

Nédrazi ma celkem 3 nastupisté. Prvni ndstupisté je pristupné ptimo z nadrazni haly. Na
dalsi dvé se musi vyuZzit podchod. Ten zaroven propojuje nadrazi s méstskou casti Tabor —
Cekanice, ktera se rozprostira za nadrazim. Pokud cestujici vystupuji na druhém ¢&i tfetim

nastupisti, dostanou se pied nadrazi podchodem a nemusi viibec projit nadrazni halou.

4.2.2. Vlakové nadrazi Porto

Vlakové nadrazi Sao Bento v portugalském mésté Porto se nachazi pfimo v historickém
centru. Jedna se o vyznamnou mestskou pamdtku. Nemé tak pouze funkci Zelezni¢niho

nadraZi, ale také vyznamné turistické atrakce. Nadrazi bylo slavnostné otevieno v roce 1916.

40



Obrazek 3 - Vlakové nadrazi Sao Bento Porto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hlavnim vchodem se cestujici dostanou do velmi prostorné nadrazni haly. Ta je
vyzdobena kachlovymi dlazdicemi, vyjadfujici dilezité momenty portugalské historie. Na
pravé strané haly je mistnost s prodejem jizdenek. Jelikoz v Portugalsku provozuje Zelezni¢ni
dopravu vice dopravcl, ma kazdy dopravce své prodejni misto. Vyhodou je, Ze si zde muze
¢lovék zakoupit a nabit kartu na vetfejnou dopravu. Na levé stran¢ se nachazi sménarna.
Naproti vehodu je zavéSena velka tabule s odjezdy a ptijezdy vlaka. JelikoZ je tato hala brana
jako velmi vyznamna méstska atraktivita, nenalezneme zde zadné obcCerstveni, automaty atd.
Za vstupni halou se jiz nachazi nastupisté. Je jich celkem Sest. Kolem néstupist’ jsou pouze
rizné stanky, napt. s cukrovinami, zmrzlinou a népoji. Dale se zde nachazi fada automati na

drobné obcerstveni a napoje. Nechybi samoziejmé toalety.

Na nadrazi se nenachazi rychlé obcerstveni, restaurace ani obchod s potravinami. Je to
dano predevsim tim, Ze se jedna o velmi cennou historickou budovu. Navic zde neni ptilis
mista, kde by tyto sluzby mohly byt umistény. Na druhou stranu diky poloze v centru mésta
je veskera tato vybavenost v blizkem okoli. Je zde v8ak fada automatii na kavu, napoje ¢i

obcerstventi, které jsou dle vlastniho pozorovani velmi vyuzivany.

Z vyse popsanych detailt je ziejmé, ze nadrazi Sao Bento v Portu nabizi méné sluzeb nez
nadrazi taborské. Hlavni rozdil je zde v tom, Ze budova portského nadrazi je zaroven
vyhledavanou turistickou atraktivitou, proto ji nav§tévuji nejenom cestujici, ale i turisté, ktefi
zelezni¢ni dopravu vitbec nevyuziji. Oproti tdborskému nadrazi nabizi vSak fadu sluzeb
piimo na nastupistich, coz je velka vyhoda, zejména kdyz lidé ptichazi na naddrazi na posledni

chvili.
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Obrazek 4 - Sao Bento interiér

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3. Vlakové nadrazi Goteborg

Vlakové nadrazi ve $védském mésté Goteborg se nachazi v centru mésta. V t€sném okoli
je nékolik hotelt. Jedna se o druhé nejvétsi nadrazi ve Svédsku, roéné odbavi piiblizng 27
miliont cestujicich. Hlavni nadrazi v Goteborgu je stejné jako to v Portu architektonickou

pamatkou. Z porovnavanych nadrazi je jednozna¢né nejvétsi, ma celkem 16 nastupist’.

Obrézek 5 - Vlakové nadrazi Goteborg

Zdroj: vlastni zpracovani

42



Vlakové nadrazi v GOteborgu ma jednu dlouhou halu, kterd protind celou budovu. Na
hlavni halu se postupné napojuje fada boénich vchodt a vychodt. Nadrazni budova kromé
standardnich sluzeb jako nékup jizdenek, ischova zavazadel, toalety atd. nabizi i fadu dalSich
sluZzeb. Budova totiz plni 1 funkei ndkupniho centra. Je zde velky pocet obchodd, restauraci,
rychlych obcerstveni, ale také bank ¢i dalSich instituci. Nechybi ani turistické informacni
centrum. Na nastupisti €. 9 je situovana tzv. Station Lounge, ve kterém se cestujici mize po
zaplaceni vstupniho poplatku zdarma najist v restauraci ¢i pouzit Wi-Fi pfipojeni. Na
ncékterych ndastupiStich jsou umistény automaty na kévu ¢i drobné obcerstveni.
Samoziejmosti jsou samoobsluzné stojany s koly, kdy si cestujici mohou po zaplaceni
urcitého poplatku zapujcit jizdni kolo. To 1ze nasledné vratit do kteréhokoliv jiného stojanu,
které se nachazi v Goteborgu. Pravé jizdni kola jsou v tomto mésté velmi vyhledavané, proto

se tato sluzba t&$i velké popularité.

Obrazek 6 - Tabule s odjezdy a pfijezdy autobusi Goteborg
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Zdroj: vlastni fotografie autora

Nadrazi v GoOteborgu tak z porovnavanych nadrazi jako jediné plné vyuziva velkou
koncentraci lidi a nabizi jim komplexni sluzby. Diky velmi ptiznivé poloze v centru mésta je
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nadrazi vyuzivano nejen turisty, ale i mistnimi lidmi, kteti ho vyuzivaji spie jako obchodni

centrum. Nadrazi je také velmi pekné€ udrzované a Cisté, vcetné toalet.

Obrézek 7 - Nadrazi Goteborg interiér

-

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni. Odpovédi byly sbirany
osobnim dotazovanim, piedevSim z divodu vysoké névratnosti a moznosti projit
s respondentem jakékoliv problémy s otazky. Dotaznik obsahoval uzaviené, oteviené
i polooteviené otazky, kde byla dana moznost zaskrtnout odpovéd’ ,,jiné* a doplnit vlastni
odpovéd’. Pii hodnoceni sluzeb byla vyuzita $kala od 1 do 5. Jednotlivé otazky na sebe
logicky navazovaly, konec dotazniku uzaviraly identifika¢ni otazky. Kone¢na podoba
dotazniku je uvedena v ptiloze. Vyzkum probihal od bfezna do ¢ervna 2016 a celkem bylo

nashroméazdéno 177 odpovédi.
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Pted zah4jenim vyzkumu byl proveden pilotni vyzkum s dvaceti respondenty, jenz mél
za ukol odhalit nejasné a nejednoznaéné otazky. Nasledovala drobna korekce a po ni bylo

pristoupeno k vlastnimu Setieni.

Samotné dotazovani probihalo piimo ve vlacich, pfedev§im na trase Ceské Budé&jovice —
Téabor — Praha. Respondenti byli vybirani nahodn¢. Dotazovani probihalo zejména ve dvou
dnech v tydnu a to v patek a nedéli.

Pro zakodovani a nésledné vyhodnoceni ziskanych dat byl pouzit program PSPP,
K tvorbé grafii software Microsoft Excel.

4.3.1. Vysledky dotaznikového Setreni
Demografické charakteristiky

Slozeni vzorku bylo ovlivnéno tim, Ze dotazovani ve vlacich probihalo ve dnech, kdy
mnoho studentii dojizdélo do kol. Je tfeba zdiraznit, ze Praha i Ceské Bud&jovice jsou
univerzitnimi mésty a koncentrace mladych studenti ve vlacich je velmi vysoka. Nejveétsi
zastoupenou skupinou byli cestujici ve véku 19 — 26 let (33,90 %). Dal$i vyznamna skupina
byla ve véku 27 — 40 let (23,73 %). Ostatni vékové skupiny mély jiz mensi zastoupeni
(graf ¢. 1).

Graf 1 - Vék

Vék N=177

11,36% \ = Do 18 let

= 19-26let

= 27 -40 let
41-55 let

= 56 - 65 let

= 66 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazky se tykala dosazené¢ho vzdélani (graf €. 2). V této otdzce méli stejny podil
odpovédi lidé vysokoskolsky vzdélani a lidé s uspé$né slozenou maturitni zkouSkou. Obé
tyto skupiny dosdhly 35,03 % ze vSech odpovidajicich. Na treti misto se fadi cestujici se
zakladnim vzdélanim (15,25 %). Malou skupinu pak tvofili vyuc€eni lidé (9,04 %) a nejmensi

pocet odpovédi bylo od cestujicich bez maturity (5,65 %).

Graf 2 - Vzdélani

Vzdélani N=177

A « Zakladni
‘ = St¥edni - vyuéen

| = Stfedni - bez maturity
Stfedni - s maturitou

= Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

U dalsi otazky vybirali respondenti sviij spolecensky status (graf ¢. 3). Nejpocetnéjsi
skupinou byli studenti. Ti méli zastoupeni v poméru 37,85 % ze vSech odpovédi. Druhou
nejcetnéjsi skupinou byli zaméstnanci s podilem 37,29 %. Je ziejmé, ze tyto dveé skupiny
méli velmi obdobny pocet odpovédi. Nasledovaly dale vyrazné mensi skupiny, dichodci
s podilem 10,73 %, osoby samostatn¢ vydéle¢né ¢inné s 9,60 %. Velmi malo odpovédi bylo

nasbirano od nezaméstnanych a cestujicich na mateiské ¢i rodicovské dovolené (obé 2,26 %).



Graf 3 - Spolecensky status

Spolecéensky status N=177
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Zdroj: vlastni zpracovani

Popisna statistika

Nasledujici otazky mély za ukol dat odpoveédi na otazky proc, a jak Casto voli cestujici
cestu vlakem. Velmi dilezitym ukazatelem pro zavére¢na opatfeni je i Cas straveny na
nadrazi.

Nejcastéjsim diitvodem pro cestu byla navstéva rodiny, kamarada apod. U této otazky
mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Navstéva rodiny a kamaradd byla Casto spojena
s faktem, ze se studenti vraceli na vikend domii ze Skol. Tuto mozZnost zvolilo 44,63 %
respondentli. Velky pocet dotdzanych zvolilo jako divod pro svoji cestu turistiku. Mnoho
Z nich to zdivodnovalo tim, ze nemusi byt vazani na auto. Turistiku oznacilo 36,16 %
dotazanych. DalS§im ¢astym diivodem byla Skola (31,64 %). Tato odpovéd’ byla velmi casto
oznacovana b&hem nedé€lnich jizd. Mezi vyznamnéj$i odpovédi se zaradila jesté prace
(18,64%) a nakupy (12,99 %). Naopak navstéva lékafe (7,91 %) a navstéva vefejnych

instituci (2,82 %) lze povaZovat za nevyznamné.
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Graf 4 - Duvody pro cestu
Dlvody pro cestu N=177

prace NG o0
Skola Y 31,64%
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Nakupy _| 12,99%
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Navitéva vefejnych instituci M 252%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi na otazku, tykajici se frekvence cest vlakem, byly velmi riznorodé. Cestujici
nejcasteji cestuji vlakem nékolikrat do mésice (maximalné vsak 4 krat) a zcela vyjimecné
(obé& odpovédi 19,77 %). Casto volenou odpovédi byla téZ vice nez pétkrat do roka (18,08 %)
a kazdy tyden minimaln€ jednou (16,95 %). Nésledovala pak moZnost maximalné pétkrat do

roka (14,12 %) a nejméné cestujicich oznaéilo moznost, ze cestuji vlakem denné (11,30 %).
Graf 5 - Frekvence cest vlakem

Frekvence cesty viakem N=177

= Zcela vyjimecné
“ = Maximalné pétkrat do roka
< = Vice nez pétkrat do roka
Nékolikrat do mésice (max
20% 4x)
= Kazdy tyden min. jednou

= Denné

Zdroj: vlastni zpracovani



Velmi dulezitou soucasti dotazniku bylo zjistit, kolik ¢asu stravi tydné cestujici na
nadrazi. Nejvétsi skupina respondentl stravi na néadrazi tydné od 10 do 30 minut. Tuto
moznost zvolilo 46,33 % ze vSech dotdzanych. 36 % cestujicich na vlakovych nadrazi ¢eka
maximalné 10 minut. Z vysledkil je patrné, Zze lidé neradi na nddrazich ¢ekaji delsi dobu,
odpovédi 30 — 60 minut (11,30 %) a vice jak hodinu (6,21 %) zvolilo velmi malé mnozstvi

dotazanych.

Graf 6 - Cas na nadrazi

Cas straveny na nadrazi tydné N=177

= Do 10 minut
= 10 - 30 minut
= 30 - 60 minut

Vice jak hodinu

Zdroj: vlastni zpracovani

V dal$ich otazkach se dotaznik zaméfil na zjisténi spokojenosti s nadrazimi a nabizenymi
sluzbami. Jak jiz bylo dfive napsano, nadrazi v Ceské republice nemaji dobrou povést. Je
tedy nutné zjistit, co to zapticinuje.

Na otazku tykajici se spokojenosti s nadrazimi v Ceské republice mohli respondenti
odpovidat jako ve Skole na skale od 1 do 5. Vysledny pramér ze vSech odpovédi je 2,77. Je
tedy ziejmé, Ze nadrazi v CR maji ur¢ité nedostatky. Nejvice dotazanych ozndmkovalo
nadrazi znamkou 3 (37,85 %) a dale znamkou 2 (33,90 %). Téméf jedna pétina dala znamku
4 (18,64 %). Velkou spokojenost s nadrazimi vyjadtilo pouze 6,78 % cestujicich, nejhorsi
zndmku pak dalo 2,82 % dotazanych.

49



Graf 7 - Spokojenost s nadrazimi
Spokojenost s nadrazimiv CR N=177
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Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otdzce mohli cestujici zndmkovat nejéastéjsi sluzby, které nadrazi nabizi.
Zcela nejhute dopadly toalety (prumér 3,55), coz reflektuje i s vysledkem v dalsi otazce.
Spatné hodnoceni dostaly predeviim z diivodu, Ze nebyly dostate¢né hygienické. Néktefi
cestujici si sté¢zovali, ze na nékterych nadrazich jsou navic drahé. Druhé nejhorsi hodnoceni
pak dostaly sménarny (2,88), zde je vSak potieba zdlraznit, Ze na tuto otazku odpovédélo
pouze 25 respondenti. Casto zmifiovanym problémem pak byly nevyhodné kurzy. Na dal§im
misto se pak zafadila Gischovna zavazadel (2,37) a poskytovani informaci (2,18). Ostatni
sluzby byly ohodnoceny primérem pod 2, coz se jevi jako dobry vysledek. Nejlépe pak
dopadl prodej listki, ktery dostal primérnou znamku 1,88.
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Graf 8 - Primérné znamky sluzeb

Sluzby - primérné znamky

3,55
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na vySe zobrazeném grafu jsou primeéry, které¢ jsou doplnéné o chybové usecky. Ty
vyjadfuji moznou chybu v datech. Pfesto jednoznaéné nejhife dopadly toalety. Na
nasledujicim grafu (graf €. 9) je vidét pomér jednotlivych znamek u sluzeb. U CD kuryra je
stejn¢ jako u sméndren potieba brat v uvahu maly pocet odpovédi. I proto u téchto dvou

sluZzeb maji chybové tsecky nejvétsi rozsah.
Graf 9 - Spokojenost se sluzbami
Spokojenost se sluzbami

Prodej listka
Poskytovani informaci
WC

Uschovna zavazadel
Sméndrny

CD kuryr
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Zdroj: vlastni zpracovani
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S predeslou otazkou souvisi i nasledujici, kde méli respondenti vybrat problémy na
nadrazi, se kterymi se nejcastéji setkavaji. Propojeni téchto dvou otdzek ukazalo na urcité
konkrétni problémy, které by mél provozovatel zlepsit. Nejvétsim problémem pro cestujici
byli bezdomovci, kteti se vyskytuji na nadrazi. Tuto moznost oznacilo 70,06 % vSech
cestujicich. Néktera nadrazi se s timto problémem snazi bojovat tim, ze lidi bez domova
vykazuji z nadraznich budov. Tito lidé vSak ¢asto pak sedi pfimo pied nadrazim, kde obtézuji
cestujici. Z problému, které byly dany jako moznost v této otazce, je tento nejhuie feSitelny.
Avsak zodpovédi vychazi, ze je velmi zavazny. Druhym nejcastéji oznaCovanym
problémem byl nedostatek lavi¢ek k odpocinku pti ¢ekani na vlak (57,63 %). Ty Casto chybi
jak v nadraznich budovach, tak na jednotlivych nastupistich. Pfedevsim pro starsi lidi se
jedna o velmi zavazny problém. Ptes polovinu dotazanych (54,24 %) dle ocekavani oznacilo
za problém nehygienické toalety. Tento nedostatek byl jiz ztejmy z piedchozi otazky, kde
byly toalety ozndmkovany jednozna¢né nejhor$i znamkou. Z grafu je patrné, ze tyto 3
problémy jsou zdvazné pro vétsinu cestujicich. Pfes ctvrtinu dotdzanych oznacilo moznost
bezpecnost osob a zavazadel (25,42 %), coz souvisi zejména s vyskytem bezdomovct. Mezi
dalsi problémy pak patiil neochotny personal (23,16 %), orientace v hale (19,21 %) chybéjici
vytah ¢i eskalator (15,25 %) a preplnéné odpadkové kose (14,69 %).

Graf 10 - Problémy na nadrazi

Problémy na nadrazi N=177

Orientace v hale  (G_—— 19,21%
Bezpecnost osob a zavazadel A 25,42%

Neochotny persondl A 23,16%

Chybéjici vytah, eskaldtor atd. D 15,25%

Nedostatek lavicek T 57,63%
Nehygienické toalety ) 54,24%
Preplnéné odpadkové kote I 14,69%

Nefunkéni Gschovna zavazadel [ 7,34%

Vyskyt bezdomovct I 70,06%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku byly také hleddny odpovédi, co za sluzby by cestujici na nadrazich uvitali.
Zcela podle ocekavani bylo nejcetnéjsi volbou Wi-Fi ptipojeni (75,14 %). Jeho neexistence
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ve vét§ing nadraznich budov je velka $koda. Zvlasté kdyz Ceské drahy provozuji portal a
aplikaci na chytré telefony, ve kterych si lze zakoupit jizdenky online. Vice jak
2/3 cestujicich by uvitalo informac¢ni tabule (68,93 %), které by informovaly o vetejné
dopravé. To se tykd predevSim nadrazi ve vétSich méstech, které provozuji meéstskou
hromadnou dopravu a pobliz kterych je umisténa zastavka MHD. Vice jak polovina lidi by
si prala na nadrazi kavarnu (53,11 %) ¢i nabijeci boxy (50,28 %). Je tieba zduraznit, Ze
vét§ina vlaki na trase Ceské Bud&jovice — Tabor — Praha neni vybavena zasuvkami a nabijeci
boxy by tak byly velmi uzite¢né. Témét polovina respondentli by jesté piivitala turistické
informacni centrum (48,02 %) ¢i minimarket (46,89 %). Dalsi odpovédi jiz nebyly pfilis

vyznamné.

Graf 11 - Vitané sluzby
Vitané sluzby N=177

wi-Fi N 75,14 %
Informaéni tabule MHD Y 63 93%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasti dotazniku byla i nepovinna oteviena otazka, kde méli respondenti odpovidat, co
jim obecné na nadrazich chybi. Velmi castou odpovédi byla zejména cCistota a klid.
Frekventovanou moznosti bylo Wi-Fi pfipojeni, vice sluzeb obecné. Nekteti cestujici si
stézovali na pfiliSnou zimu v naddraznich budovéach.

Cestujici méli moznost v dotazniku vypsat sluzby, se kterymi se setkali v zahrani¢i, a které
by uvitali také na ¢eskych nadrazich. Mezi ¢asto zminiované sluzby patfily zejména automaty
na kavu a stanky s obcerstvenim piimo na nastupistich, turistické informac¢ni centrum ¢i lepsi

a Cistsi prostiedi obecné.
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Moznost potadat v nadraznich halach farmatské ¢i blesi trhy odmitlo vice jak polovina ze
vSech dotazanych (55,37 %). Vychazeli zejména z obav, ze by trhy narusily rychlost a
plynulost odbaveni. Navic n¢ktera nddrazi nemaji ptili§ velké prostory a potfadani trhli by
mohlo zpusobit prelidnéni nadrazi. Ttetina respondentti (32,20 %) oznacilo moznost mozna
S tim, Ze by se trhy pofadaly maximalné jednou za mésic. Pro pravidelné potadani trhii se

vyslovilo 12,43 % dotazanych.

Graf 12 - Trhy
Farmarské €i bleSi trhy N=177

- A
55% no

= Mozna

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2.  Statisticky vyznamné rozdily v odpovédich

Pro zjisténi statisticky vyznamnych rozdilti v odpovédich byl pouzit Kruskal-Wallis test
a chi-kvadrat test, na jejichz zakladé bylo zjisténo, zda zavislé proménné (vek, vzdélani,
spole€ensky status) ovlivnily strukturu odpovédi u nezavislych proménnych. Pro statistické
testovani byla zvolena hladina vyznamnosti na hodnoté 95 %. Veskeré vysledky jsou

uvedeny v piehlednych tabulkach.

Jako nezévisle proménné byly postupné zvoleny spokojenost se sluzbami, sluzby, které

by cestujici na nadrazi uvitali a problémy, které maji na nadrazich.
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Tabulka 4 - Spokojenost / vék

Vekova kategorie
Spokojenost se P-value Kruskal-
sluzbami Do18 | 19-26 | 27-40 | 41-55]56-65 66 a vice Wallis

Prodej listki 1,0 2,0 2,0 2,0 1,5 1,5

Poskytovani informaci 2,0 2,0 2,0 2,0 1,0 2,0
Toalety 4,0 4,0 4,0 4,0 25 3,0

Uschovna zavazadel 1,0 3,0 2,0 2,0 15 2,5 0,072
Sménarny 25 3,0 3,0 N/A 3,0 2,0 0,723
CD kuryr 2,0 15 3,0 2,0 2,0 1,0 0,731
Listky prazské¢ MHD 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 0,579
Kontakt s personélem 2,0 2,0 2,0 15 2,0 1,0 [=0i000)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejprve bylo zkoumano, zda se 1isi spokojenost s jednotlivymi sluzbami v zavislosti na
véku cestujicich. Pro potieby vyhodnoceni bylo nejdiive potieba prevést hodnoty na mediany

pro jednotlivé vékové kategorie. Tyto hodnoty byly nasledné porovnavany.

Kruskal-Wallistiv test naznacuje, Ze v odpovédich byly nalezeny tii statisticky
vyznamne rozdily. Z odpovédi je ziejmé, Ze cestujici mladsi 18 let a lidé starsi nez 56 let jsou
obecné spokojenéjsi s prodejem jizdenek neZ cestujici ve stfednim véku. Spokojenost
S toaletami je obecné velmi $patnd, nicméné piedevsim seniofi jsou pieci jen s toaletami vice
spokojeni nez mladsi lidé. Posledni statisticky vyznamny rozdil mezi odpovédmi lze
sledovat u spokojenosti s kontaktem s personalem, kde zejména lidé starsi 66 let vykazuji

vysokou spokojenost v porovnani s ostatnimi skupinami.

Tabulka 5 - Spokojenost / vzdélani

Vzd¢lani
Spokojenost se P-value Kruskal-
sluzbami Z&Kkladni | Vyucen | Bez maturity | S maturitou | Vysokoskolské Wallis

Prode;j listka 1,0 1,0 2,0 2,0 2,0

Poskytovani informaci 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 0,072
Toalety 3,0 3,0 3,0 4,0 4,0 0,057
Uschovna zavazadel 2,0 2,0 2,0 2,0 3,0 0,534
Sménarny 2,0 2,0 N/A 3,0 3,0 0,192
CD kuryr 2,0 1,0 1,0 1,0 2,0 0,406
Listky prazské MHD 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 0,305
Kontakt s persondlem 2,0 1,0 1,0 2,0 2,0 _

Zdroj: vlastni zpracovani

~rowr

V dalsi ¢asti byla zkoumana spokojenost se sluzbami ve vztahu ke vzdélani. Zde byly
podle Kruskal-Wallisova testu nalezeny 2 statisticky vyznamné rozdily. Jednalo se o prodej
listkt, kde zejména mén¢ vzdélani respondenti byli s touto sluzbou vice spokojeni. Podobné

vysel 1 kontakt s persondlem, kde velkou spokojenost vykazuji vyuceni lidé a cestujici bez
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maturity. Z tabulky dale vyplyva, ze vysokoskolsky vzdélani lidé byli nejvice nespokojeni
se vSemi zkoumanymi sluzbami. Toto zji§téni je vyznamné, protoze vysokoskolsky vzdélani

lidé predstavuji velky validni vzorek.

Tabulka 6 - Spokojenost / spolecensky status

Spolecensky status
Spokojenost se Mateiska P-value

sluzbami Zaméstnanec | OSVC | dovolend | Student | Dichodce | Nezaméstnany | Kruskal-Wallis
Prodej listku 2,0 2,0 1,5 2,0 2,0 2,0 0,099
Poskytovani informaci 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 0,774
Toalety 4,0 3,5 4,5 4,0 3,0 3,0 0,182
Uschovna zavazadel 2,0 2,0 15 3,0 2,0 1,0 0,472
Sménarny 3,0 4,0 N/A 3,0 2,5 N/A 0,298
CD kuryr 2,0 2,0 N/A 2,0 1,0 N/A 0,648
Listky prazské¢ MHD 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 1,5 0,421
Kontakt s personalem 2,0 1,0 2,0 2,0 1,0 2,5 e

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakonec byla porovnavéana spokojenost se sluzbami ve vztahu ke spolecenskému statusu.
Z tabulky vyplyva, ze byl nalezen jeden statisticky vyznamny rozdil v odpovédich. Osoby
samostatné vydélecné ¢inné a dichodci byli vyrazné spokojenéjsi s personalem nez ostatni

skupiny.

V dalsi casti bylo zkoumano, zda v otdzce tykajici se problémili na nadrazi existuji
statisticky vyznamné rozdily. Hodnoty v tabulce ptedstavuji podil cestujicich, ktefi oznacili
danou moZnost za problém. V této Casti byl pouzit ke zjisténi statisticky vyznamnych

odpovédi Chi-kvadrat test.

Tabulka 7 - Problémy se sluzbami / vék
Vekova kategorie

Problémy se sluzbami
(odpovéd’ ANO) Do 18 19-26 |27-40 |41-55 |56-65 |66avice

Asymptoticka vyznamnost
Chi-kvadrat test

Orientace 4,17% | 15,00% | 2857% | 19,05% | 6,25% | 50,00%
Bezpecnost 29,17% | 28,33% | 21,43% | 23,81% | 31,25% | 14,29%
Neochota personalu 37,50% | 21,67%| 28,57%| 9,52%| 6,25% | 28,57%
Chybg&jici vytah 4,17% | 10,00% | 11,90% | 14,29% | 18,75% | 64,29%
Nedostatek lavi¢ek 37,50% | 63,33% | 59,52% | 47,62% | 50,00% | 85,71%
Toalety 50,00% | 63,33% | 64,29% | 38,10% | 31,25% | 42,86%
Pieplnéné kose 8,33% | 6,67% | 2857% | 1429% | 18,75% | 14,29%

Uschovna zavazadel 417% | 6,67%| 952%| 4,76% | 1250%| 7,14%
Bezdomovci 70,83% | 75,00% | 69,05% | 76,19% | 43,75% | 71,43%
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe vyobrazené tabulky vyplyva, ze v otazce, zda se 1i$i problémy se sluzbami na
zakladé veku cestujicich, byly nalezeny 2 statisticky vyznamné rozdily. U moznosti orientace
na nadrazi byli nejvice nespokojeni lidé starSi 66 let. Pomérné vysokou nespokojenost

prokéazala také skupina 27 — 40 let. Zcela podle o¢ekavani byl podobny vyvoj zjistén
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i u problému s chybé&jicim vytahem ¢i eskalatorem. Zde Ize napsat, Ze vék vyrazné ovliviluje
nespokojenost s vytahy ¢i eskalatory. Predev§im pak lidé nad 66 let vnimaji nedostatek
vytahl nebo eskalatort jako velky problém (64,29 %). Naopak mladsi skupiny tento problém
prilis nefesi.

Tabulka 8 - Problémy se sluzbami / vzdélani
Vzdélani

Problémy se sluzbami
(odpovéd’ ANO) Zé&kladni | Vyucen | Bez maturity | S maturitou | Vysokoskolské

Asymptoticka vyznamnost
Chi-kvadrat test

Orientace 3,70% | 31,25% 40,00% 16,13% 22,58%
Bezpecnost 25,93% | 12,50% 20,00% 29,03% 25,81%
Neochota personalu 33,33% | 18,75% 20,00% 14,52% 29,03%
Chybgjici vytah 3,70% | 25,00% 30,00% 16,13% 14,52%
Nedostatek laviéek 40,74% | 68,75% 60,00% 50,00% 69,35%
Toalety 44,44% | 25,00% 40,00% 59,68% 62,90%
Pieplnéné kose 7,41% | 18,75% 10,00% 19,35% 12,90%

Uschovna zavazadel 3,70% | 6,25% 0,00% 3,23% 14,52%
Bezdomovci 66,67% | 62,50% 40,00% 70,97% 77,42%
Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky, zda se 1i§i problémy se sluzbami v zavislosti na vzdélani, byl nalezen jeden
statisticky vyznamny rozdil. Nehygienické toalety oznaéilo za problém vice jak polovina
vysokoskolsky vzdélanych a skupiny s maturitou. Tyto dvé skupiny navic predstavuji dva
nejveétsi validni vzorky, proto je toto zjiSténi vyznamné. Naopak vyuceni lidé nemaji ve

srovnani s ostatnimi skupinami s toaletami problém.

Tabulka 9 - Problémy se sluzbami / spoleensky status

Spolecensky status
Problémy Vse, sluzbami 5 Mateiské ) A\‘,S),}/Zr::grtr?:g;a
(odpoveéd’ ANO) Zaméstnanec | OSVC dovolena Student | Duchodce | Nezamé&stnany Chi-kvadrat
test
Orientace 19,70% | 17,65% 25,00% | 11,94% 36,84% 50,00%
Bezpecénost 24.24% | 23,53% 50,00% | 26,87% 21,05% 25,00%
Neochota personalu 22,73% | 17,65% 0,00% | 28,36% 21,05% 0,00%
Chybgjici vytah 12,12% 5,88% 50,00% 7,46% 47,37% 50,00%
Nedostatek laviéek 60,61% | 41,18% 75,00% | 52,24% 73,68% 75,00%
Toalety 51,52% | 70,59% 25,00% | 59,70% 42,11% 25,00%
Pieplnéné kose 18,18% | 29,41% 0,00% 5,97% 15,79% 50,00%
Uschovna zavazadel 6,06% | 11,76% 0,00% 5,97% 15,79% 0,00%
Bezdomovci 68,18% | 76,47% 50,00% | 76,12% 57,89% 50,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejna otazky se porovnavala ve vztahu ke spole¢enskému statusu. V této zavislosti byly
nalezeny 2 statisticky vyznamné rozdily. Prvni se tykal chybé&jiciho vytahu ¢i eskalatoru, kde
tento problém oznacili pfedev§im nezaméstnani a 1idé na mateiské dovolené. Zde je vSak
potieba uvést, Ze se jedna o malé vzorky. Problém s vytahy méli také dichodci. Naopak
ostatni skupiny tento problém nevnimaly.
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Posledni zkoumana otazka se tykala sluzeb, které¢ by cestujici na nadrazi uvitali. Zde bylo

celkové nalezeno nejvice statisticky vyznamnych rozdila v odpovédich.

Tabulka 10 - vitané sluzby / vék

Véekova kategorie
Které sluzby byste Asymptoticka

uvitali na nadrazi | Do 18 19 - 26 27 -40 41 - 55 56 - 65 66 a vice vyznamnost Chi
kvadrat test

Nabijeci boxy 75,00% 63,33% 54,76% 38,10% 12,50% 0,00%
Regionalni potraviny 8,33% 20,00% 19,05% 14,29% 25,00% 28,57%
Turistické informace 50,00% 38,33% 42,86% 61,90% 56,25% 71,43%

Wi-Fi 95,83% 88,33% 92,86% 47,62% 50,00% 0,00%
Postovni sluzby 4,17% 15,00% 14,29% 23,81% 31,25% 42,86%
Kosmeticky salon 0,00% 1,67% 2,38% 0,00% 0,00% 0,00%
Kavérna 29,17% 55,00% 59,52% 42,86% 50,00% 85,71%
Cukréarna 25,00% 18,33% 21,43% 14,29% 18,75% 7,14%
Minimarket 54,17% 41,67% 40,48% 47,62% 73,75% 78,571%
Fotobox 0,00% 3,33% 11,90% 0,00% 0,00% 0,00%

Informacni tabule 79,17% 63,33% 66,67% 76,19% 68,75% 71,43%
Pojistovna 4,14% 1,67% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Zdroj: vlastni zpracovani

V otdzce, zda se lisi sluzby, které by cestujici na nddrazi uvitali, podle v&ku, byly
nalezeny 4 statisticky vyznamné rozdily. Velké rozdily byly v moznosti tykajici se nabijecich
box1, kde pfedev§im mladsi lidé méli o tuto sluzbu velky z4jem. V této otdzce se mize zaver
zobecnit, ze ¢im star$i lidé, tim maji menSi zdjem o nabijeci boxy. Naopak ¥ vSech

respondentt do 18 let by tuto sluzbu uvitalo.

Dalsi statisticky vyznamny rozdil v odpovédich byl nalezen u moznosti Wi-Fi ptipojeni.
Témert cely vzorek lidi do 18 let by bezdratové ptfipojeni na internet uvitalo. Velky zajem
0 tuto sluzbu maji déle skupiny ve véku 27 — 40 a 19 — 26 let. Pfesn¢ polovina lidi ve véku
56 — 65 let ma také zajem o tuto sluzbu, avSak tato skupina je nepfiiliS pocetna a tudiz

statisticky nevyznamna. Naopak lid¢ star$i 66 let neprojevili o Wi-Fi pfipojeni zadny zéjem.

Zcela opacny prubé¢h Ize sledovat u postovnich sluzeb, kde pfedevsim starsi lidé maji
0 tuto sluzbu z4jem. Naopak mladi lidé poStovni sluzby na nadrazi nevyzaduji. Zde je tfeba
doplnit, ze taborské nadrazi disponuje postou hned vedle budovy nadrazi, tudiz je toto zjisténi
pro dalsi zpracovani nepodstatné.

Posledni moznosti, kde byl nalezen statisticky vyznamny rozdil v odpovédich, je
kavéarna. O tu maji zdjem predevsim lidé starSi 66 let. Kavarnu by také uvitalo vice jak

polovina dotazanych ve véku 19 — 26 let a 27 — 40 let. Opét je tieba zduraznit, ze tyto dva

vzorky jsou nejpocetnéjsi. Naopak maly zdjem maji lidé mladsi 18 let.
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Tabulka 11 - Vitané sluzby / vzdélani

Vzdélani
Které sluzby byste Asymptoticka
uvitali na nadrazi | Z&kladni | Vyuéen | Bez maturity | S maturitou | Vysokoskolské | vyznamnost Chi kvadrat
test
Nabijeci boxy 70,37% | 18,75% 20,00% 46,77% 58,06%
Regionalni potraviny 741% | 18,75% 20,00% 20,97% 20,97%
Turistické informace 44,44% | 62,50% 60,00% 37,10% 54,84%
Wi-Fi 96,30% | 37,50% 30,00% 74,19% 83,87%
Postovni sluzby 3,70% | 18,75% 30,00% 16,13% 24,19%
Kosmeticky salon 0,00% 0,00% 0,00% 1,61% 1,61%
Kavéarna 33,33% | 56,25% 70,00% 53,23% 58,06%
Cukrérna 29,63% | 1250% 20,00% 16,13% 17,74%
Minimarket 55,56% | 50,00% 80,00% 35,48% 48,39%
Fotobox 0,00% 0,00% 0,00% 3,23% 8,06%
Informacni tabule 77,78% | 75,00% 70,00% 66,13% 66,13%
Pojistovna 3,70% 0,00% 0,00% 1,61% 0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otdzce byly zkoumdény rozdily ve

vitanych sluzbach v zavislosti na vzdélani.

Celkem byly nalezeny dva statisticky vyznamné rozdily. Nabijeci boxy by uvitali pfedevSim

lidé se zékladnim vzdé€lanim, vysokoskolsky vzdélani a s maturitou. Naopak lidé vyuceni a

bez maturity o tuto sluzbu zajem nemaji. Velmi obdobna situace je i u Wi-Fi pfipojeni, kde

opét lidé se zékladnim, vysokoskolskym vzdélanim a lidé s maturitou maji o sluzbu zdjem a

respondenti s vyucenim a bez maturity takovy zajem nesdili.

Tabulka 12 - Vitané sluzby / spolecensky status

Spolecensky status
Které sluzby byste | Materska Asymptoticka
uvitali na nadrazi | Zaméstnanec | OSVC dovolena Student | Dichodce | Nezamé&stnany | vyznamnost Chi
kvadrat test
Nabijeci boxy 46,97% | 47,06% 75,00% | 68,66% 5,26% 0,00%
Regionalni potraviny 19,70% | 11,76% 50,00% | 13,43%| 31,58% 25,00%
Turistické informace 53,03% | 41,18% 25,00% | 41,79%| 68,42% 25,00%
Wi-Fi 69,70% | 82,35% | 100,00% | 94,03% | 21,05% 50,00%
Postovni sluzby 15,15% | 23,53% 0,00% | 14,93%| 36,84% 25,00%
Kosmeticky salon 1,52% | 0,00% 0,00% 1,49% 0,00% 0,00%
Kavérna 59,09% | 47,06% 75,00% | 40,30% | 78,95% 50,00%
Cukrérna 16,67% | 23,53% 50,00% | 19,40%| 10,53% 25,00%
Minimarket 40,91% | 47,06% 25,00% | 47,76% | 68,42% 50,00%
Fotobox 4,55% | 5,88% 25,00% 2,99% 0,00% 0,00%
Informacni tabule 66,67% | 76,47% 50,00% | 68,66% | 68,42% 100,00%
Pojistovna 0,00% | 0,00% 0,00% 2,99% 0,00% 0,00%

Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky, lisi-li se vitané sluzby podle spolecenského statusu, byly vyhodnoceny

3 moznosti jako statisticky vyznamné. O nabijeci boxy méli nejvétsi zajem lidé na mateiské

dovolené a studenti. Téméi polovina skupiny zaméstnancti a OSVC by méla také o tuto

sluzbu z4jem. Naopak dichodce a nezaméstnané tato sluzba nezajima.

59



O bezdratové internetové pripojeni méli zajem zejména lidé na mateiské dovolené, studenti,
OSVC a zaméstnanci. Polovina nezaméstnanych by tuto sluzbu také uvitala. Posledni
statisticky vyznamny rozdil by nalezen u moznosti kavarna. Zde je pomérné vyznamny zajem
u vSech skupin, avSak nejvyssi u dichodct, lidi na matetské dovolené a zaméstnancii.
Naopak nejmensi zdjem, avSak stale vyrazny, méli o kavarnu studenti a osoby samostatné

vydélecné ¢inné.

4.3.3.  Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

vvvvvv

vyzkumu. Cestujici volili nej¢astéji cestu vlakem za ucelem navstévy rodiny ¢i kamaradd,
turistiky, Skoly a prace. Potvrdilo se, ze lidé neradi na vlak ¢ekaji, jelikoz 83 % respondentt
netrvi na nédrazi déle nez 30 minut tydné a vice jak tfetina neeka vice nez 10 minut.
Vysledna znamka 2,77 naznaduje, Ze nadrazi v Ceské republice nejsou zcela pozitivné
vnimana. Mezi nejhiife hodnocené sluzby pak patiily toalety, sménarny, ischovny zavazadel

a poskytovani informaci.

Cestujici mohli také volit problémy, se kterymi se na nddrazich setkavaji. Vice jak
2/3 cestujicich si stézovalo na vyskyt bezdomovcl a pies polovinu respondenti mélo
problém s nedostatkem lavicek a nehygienickymi toaletami. Mezi sluzby, o které maji
cestujici nejveétsi zajem, patiilo Wi-Fi pfipojeni, které¢ pozadovali zejména mladi lidé. Dale
informacni tabule s odjezdy a pfijezdy méstské hromadné dopravy, kavarna, nabijeci boxy,
turistické informace a minimarket. Zaroven se potvrdilo, Ze lidé nemaji pfili§ zajem

0 farmarské ¢i blesi trhy v prostorach nadrazi.
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4.4. Vyhodnoceni hypotéz

1. Vice jak polovina cestujicich by chtéla na nadrazi kavarnu.

Tabulka 13 - Které z nasledujicich sluzeb byste na nadrazi uvital/a? [Kavarna]

Value Lable Frequency Valid Percent Cum Percent
Ne 83 46,89 % 46,89 %
Ano 94 53,11 % 100 %
Total 177 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani v programu PSPP

Z vyse uvedené tabulky je ziejmé, ze 53,11 % cestujicich by uvitalo na nadrazi kavarnu.
Zaucelem oveteni hypotézy je vSak nutné vyuzit koeficient spolehlivosti, pomoci kterého se
zjisti oCekavana statistickd chyba a poté téZz intervalové odhady. K vypoctu koeficientu

spolehlivosti byl vyuzit nasledujici vzorec:

£ = 0,98
m \/N
Za N se dosadi velikost celého sledovaného vzorku, tedy 177. Nize je zobrazen postup
vypoctu.
E 098 0,073661311 = 7,37 %
= —= , =17, 0
" V177

Vysledek je tieba odedist a pri¢ist k hodnoté uvedené v tabulce, tedy 53,11 %. Ziska se
tak intervalovy odhad, kde spodni mez ma hodnotu 45,74 % a horni mez 60,48 %. Na hladiné
vyznamnosti o = 0,05 nelze zamitnout ani potvrdit nulovou hypotézu. Neni mozné tedy
S 95% pravdépodobnosti potvrdit, ze by alespont polovina cestujicich chtéla na nadrazi

kavarnu.

Z jiného ditvodu.

Za ucelem vyhodnoceni této hypotézy byla nejdiive vytvofena piehledna kontingencni
tabulka, kterd vyjadiuje vztah mezi dvéma proménnymi. V tomto ptipad¢ se jednalo

konkrétné o vztah mezi ucelem cesty, tedy turistikou a sluzbou, coz byla v tomto piipadé

61



poskytovani turistickych informaci. K posouzeni nezavislosti ¢i homogenity byl nasledné

aplikovan Pearsonuv chi-kvadrat test neboli test dobré shody.

Obrazek 8 - Kontingencni tabulka

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani v programu PSPP

Hypotézy budou nésledujici:

Ha: Neexistuje Zadna zavislost mezi danymi promeénnymi.
Ho: Existuje zavislost mezi proménnymi.

K ovéfeni vyse uvedenych hypotéz byli pouZzity nasledujici hodnoty:

= Hladina vyznamnosti: a=0,05

= P-value: p = 0,000
* Hodnota testove statistiky: x2 =12,44
= Pocet stupni volnosti: v=1

0,000 < 0,05 — Na hladiné vyznamnosti a. = 0,05 potvrzujeme nulovou hypotézu a zamitame

alternativni.

Z vysledkt Chi-kvadrat testu je zfejmé, Ze mezi prom&nnymi existuje zavislost, kterd je
statisticky velmi vyznamna. Tento vysledek je moZné vycist také v kontingenc¢ni tabulce, kde
z 64 lidi, ktefi uvedl turistiku, jako tcel cesty, by 65,63 % uvitalo na nadrazich turistické
informace. Naopak 113 cestujicich, ktefi cestovali za jinym ucelem, o tyto informace nejevi
velky zajem. Pouze 38,05 % z nich se vyslovilo pro tuto sluzbu. | zde Ize tedy sledovat

vyznamny rozdil mezi odpovéd’'mi, proto se dana pracovni hypotéza prijima.

3. Cestujici jsou na nddraZi nejvice nespokojeni s toaletami.

V dotaznikovém Setfeni byli cestujici tdzani na spokojenost s jednotlivymi sluzbami na

nadrazich. Respondenti méli spokojenost s uvedenymi sluzbami vyjadiovat na skale od 1 do
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5, podobné, jak je tomu ve Skole. Za ucelem potvrzeni ¢i vyvraceni pracovni hypotézy byli
nejdiive vypocteny jednotlivé priméry. Nasledné bylo potieba vypocitat chybové tsecky,
které vyjadiuji velikost chyby vzhledem k primériim. Samotny vypocet se skladal ze zjisténi
smérodatné odchylky odhadu priméru v programu PSPP pro kazdou sluZzbu. Vysledné

hodnoty se poté vynéasobili s jednotlivymi priméry.

Graf 13 - Vyhodnoceni spokojenosti se sluzbami véetné chybovych usecek

Sluzby - priumérné znamky

Sménarny Uschovna Poskytovani  Listky Kontakts €D kuryr Prodej
zavazadel informaci  praiské personalem listkd
MHD

w

N

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze cestujici jsou velmi nespokojeni
s toaletami. Vice jak 50 % cestujicich ohodnotilo toalety znamkou 4 nebo 5 a pouhych 15 %
je ohodnotilo znamkou 1-2. Toalety obdrzely vyslednou primérnou znamku 3,55. To
predstavuje nejvyssi nespokojenost, avSak s pfihlédnutim k chybovym useckdm nelze tuto
domnénku na hlading€ vyznamnosti o = 0,05 potvrdit. Hypotézu je mozné potvrdit na hladiné

vyznamnosti a = 0,07.
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5. Navrhova cast

Jak jiz bylo zminéno, vlakové nadrazi v Taboie proslo v roce 2009 rekonstrukcei, jejimz
cilem bylo zlepseni prostiedi pro cestujici a zkvalitnéni nabidky sluZzeb. Rada sluZeb se po
rekonstrukci opravdu zlepsila, rozsitila. Na druhou stranu pokud se podivame na vysledky

dotaznikd, je zfejmé, Ze mnohé sluzby, které by cestujici uvitaly, zde chybi.

Dne 1. Gervence 2016 piesla vétsina nadrazi v Ceské republice do vlastnictvi Spravy
dopravnich a Zelezni¢nich cest. Ta odkoupila nadrazi od Ceskych drah. Cilem tohoto kroku
je zlepSeni fungovani zelezni¢ni infrastruktury prostiednictvim lepSiho piistupu k evropskym

dotacim. Pravé na evropské dotace nemély Ceské drahy moznost dosahnout.

Ptred tim, nez budou popsany jednotlivé navrhy na zlepSeni v dal$i casti, je tfeba
zduraznit, ze nadrazi jsou velmi dilezitym prvkem Zelezniéni infrastruktury. Jejich kvalita a
rozsah sluzeb vyrazné ovliviiuje spokojenost cestujicich. V Ceské republice jsou nadrazi
spojena téméf vylucné s Zelezni¢ni dopravou. Lidé zde mohou nakoupit jizdenky, pockat na
vlak. Ve vétSich nadrazich se mohou obcerstvit, koupit si ¢asopis apod. Je velmi dulezité
nabidnout cestujicim komplexni a kvalitni sluzby, aby se citili na naddrazich dobte a aby se
zde nebali travit ¢as. Nadrazi jsou mistem, se kterym lidé, kteti cestuji vlakem, vzdy piijdou

do styku.

Hlavnim cilem niZe uvedenych navrhii neni maximalizace zisku. Jelikoz jsou nadrazi
vefejnym mistem, které vyuziva velké mnozstvi lidi, diilezité je predevSim zvySovani jejich
spokojenosti. Tento pfedpoklad pak mize ovlivnit i ziskovost jednotlivych nabizenych
sluzeb. Navic zkvalitnéni a rozsiteni sluzeb na nadrazich mtze zlepsit celkovy pohled na

Zelezni¢ni dopravu v Ceské republice.

Dale budou popsany navrhy sluzeb, o které maji cestujici nejvétsi zdjem. Na zakladé
vysledkli marketingového Setfeni, analyzy statisticky vyznamnych odpovédi, vyhodnoceni
hypotéz, ale téZ na zaklad¢ porovnani s nddrazimi v portugalském mésté Porto a Svédském
mésté¢ Goteborg, byly vyhodnoceny sluzby, které by mély vyznam aplikovat na nadrazi
v Tabote a které by piispély ke zvySeni spokojenosti cestujicich s nadrazim. Jedna se o pét
sluzeb — Wi-Fi pfipojeni k internetu, nabijeci box, poskytovani turistickych informaci, tabule

zobrazujici odjezdy a piijezdy méstské hromadné dopravy a automaty na kavu. Automaty na
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kavu jsou jedinym navrhem, které mimo jiné mohou generovat zisk, proto budou popsany
dukladngji.

5.1. WiFi pripojeni k internetu

Jesté pied par lety bylo bezdratové piipojeni k internetu pomoci Wi-Fi velmi drahym a
luxusnim vystfelkem. Béhem poslednich let se vSak zbezdratového pfipojeni stala
samoziejmost. V soucasné dobé ma své pripojeni k internetu téméef kazda restaurace,
kavarna, obchodni centrum atd. Pfipojeni k internetu je v dnesni dobé fenomén, bez kterého

se vétSina zejména mladsich lidi jiz neobejde.

Obrazek 9 - WiFi logo

Zdroj: www.howtogeek.com

Technologie Wi-Fi prosla béhem par let obrovskou evoluci. WiFi sit’ vyuziva pro pienos
radiové viny v nelicencovaném pasmu. Pouziva se pro budovani levné, avsak rychlé sité bez
nutnosti pokladat kabely. Nejbézngjsi usporadani takové sité je vykryti prostoru pomoci
piistupovych bodtl — takzvanych ptistupovych bodi - access pointil (AP). Clovék, ktery se
chce na Wi-Fi sit’ ptipojit, musi mit zafizeni, které mu to umozni. V dnes$ni dob¢ jiz pfipojeni
K bezdratové siti podporuje vétsina mobilnich telefontl, notebooku a tabletil.

Na nadrazi v Taboie bych doporucil zavést bezdratovou sit’ Wi-Fi. Na trhu existuje velké
mnozstvi poskytovatelll, ktefi bezdratovy internet poskytnou. Pokud by se internet na nadrazi

budoval, je nutné, aby signal dosahl i na jednotliva nastupisté. Proto je tieba oslovit firmu,

ktera nabizi sluzby také pro firmy a dokaZe nabidnout feSeni na miru.
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Me¢sicni pausal u taborskych poskytovateli internetu se pohybuje kolem 3000 K¢
s kompletnim servisem. To znamend, ze firma vSe nastavi podle pozadavku zakaznika,
Vv ptipad¢ problémi vySle na misto bezplatn¢ technika. Zarovein nabidne odpovidajici
rychlost a kvalitu pfipojeni, aby sit’ zvladla piipojeni vice lidi v jeden okamzik. Jelikoz je
vSak nadrazi vyznamnym mistem s velkou koncentraci lidi, dalo by se s vybranou firmou

domluvit urcita sleva vyménou za umisténi reklamy v nadrazni budove¢.

Bezdratové piipojeni by na nadrazi bylo poskytovano uzivatelim bezplatné. Ptihlaseni
do WiFi sité bych doporucil skrze autorizacni stranku. To znamend, ze kdokoliv by se cht¢l
ptipojit, tak by musel nejdiive navstivit autorizacni stranku, kam by se dali umistit urcité
informace a tam potvrdit pfipojeni. Dalsi moznosti je, Ze by uzivatel musel pti autorizovani
zadat svou emailovou schranku. To by umoznilo Spravé dopravnich a Zelezni¢nich cest se
ziskanymi daty dale pracovat, naptiklad posilat na ziskané emailové schranky reklamni

sd¢leni a jiné informace.

Obrézek 10 - Aplikace Muj vlak

02 Family & Bi0EF 1190 % @ 10:53 02 Family @ & B0t % 11190 % @ 10:54802 Family @ &
¢ Dol vspyojem’ (Y ¥ : < Koupitjizdenku i & Koupit jizdenku
ktudl
aktualni
. 1 2 2l 4

9 Tabor WAGNER Jan
¥ Praha hl.n.

©®127 P103km ©17.11 Souhrn objednévky
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O Prahahln. (@) 14:26 > o Prahahin. cb
B Piijezd: £17.11, 14:26 Vyuzit vérnostni body -200
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+6
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Rezervace Zavazadla Kola

Zdroj: vlastni snimek obrazovky

Wi-Fi pfipojeni k internetu by pfineslo mnoho vyhod jak pro cestujici, tak pro Spravu
dopravnich a Zelezni¢nich cest. Cestujici by si mohli zkratit ¢as pii ¢ekani na vlak

LHsurfovanim® po internetu. Zejména pii zpozdéni vlakl by se jednalo o dilezitou sluzbu.
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Dalsi velkou vyhodou pro obé¢ strany je moznost zakoupeni jizdniho dokladu pfes internet.
Ceské drahy to umoziiuji bud’ pomoci e-shopu na strankach Ceskych drah, nebo skrze velmi
povedené aplikace pro chytré telefony — Muj vlak, viz obrdzek 10 — Aplikace Muj vlak. Tato
moznost by mohla usettit lidem ¢as pfi ¢ekani ve fronté na zakoupeni jizdenky na nadrazi a
zaroven Spraveé zelezni¢nich a dopravnich cest by mohla do budoucna usSetfit personalni
naklady na zaméstnance prodavajici jizdni doklady. BohuZzel stadle mnoho lidi o této moznosti
nevi. Bylo by proto uzite¢né tuto moznost Vice propagovat pomoci napiiklad autorizac¢ni

stranky pro pfipojeni do bezdratové site, letaka na vlakovych nadrazich apod.

5.2. Nabijeci box

V dnesni dobé ma témét kazdy ¢lovék mobilni telefon, notebook, fotoaparat ¢i jiné
zafizeni. Vyuzivani téchto technologii se vSak neobejde bez potieby nabiti baterie. Zatimco
diive vydrzely mobilni telefony nabité n€kolik dni, modernim chytrym telefontim se baterie
vybije béhem par hodin. Lidé vSak casto s sebou nenosi nabijecku nebo nemohou nalézt

zasuvku, do které by nabijecku vlozili.

Na trase Ceské Bud&jovice — Tabor — Praha stale jezdi velmi zastaralé vlakové soupravy,
které cestujicim nenabizi potfebné zasuvky. Lidé jsou na svych mobilnich telefonech ¢i
laptopech velmi zavisli, proto je vhodné, aby mozZnost dobiti téchto technologii byla vyfeSena
pfimo na nadraZzi.

Idealnim feSenim jsou tzv. Nabijeci kiosky (Charge boxy). Ty poskytuji lidem moZnost
dobit si velmi Sirokou $kalu elektroniky a to bud’ za poplatek, nebo zadarmo. Nabijeci kiosky
existuji v mnohych provedenich, které se od sebe navzajem lisi. Nejcastéjsim provedenim
jsou dobijeci stanice vybavené uzamykatelnymi piihradkami s adaptéry pro nabijeni
nejpouzivanéjSich typtt mobilnich telefond, tabletl, hernich konzoli, fotoaparati ¢i MP3
ptrehravacu (obr. 11 — Charge boxy). Pro nabijeni neni potieba zadnych kabeli a sejfova

vlozka se specialnim kli¢em navic zajist'uje bezpeci pfistroju po dobu dobijeni.

Na samotné nabijeci boxy lze umistit reklamu. V praxi to pak funguje tak, Ze firma, ktera
ma na kiosku umisténou reklamu, plati ndjemné provozovateli. Financovani touto moznosti
bych doporucil i v tomto ptipad€, Sprava dopravnich a Zelezni¢nich cest by tak rozsitila
nabidku sluzeb bez nutnosti vynaloZeni jakychkoliv nakladi.
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Obrazek 11 - Charge boxy
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Zdroj: archiexpo.com

Nabijeci kiosek také nabizi obrazovku, kterd muze byt dotykovad i bezdotykova.
Dotykova obrazovka by byla idealnim feSenim pro poskytovani turistickych informaci. Vice
bude popsdno v nasledujici kapitole. Nabijeci kiosek by byl umistén do hlavni haly

vlakového nadrazi hned vedle vchodu.

5.3. Poskytovani turistickych informaci

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze téméf polovina cestujicich ma zajem o
poskytovani turistickych informaci na vlakovych nadrazich. Navic 36 % vSech dotazanych
uvedlo, ze divodem jejich cesty je turistika. Mezi timto vzorkem by uvitalo turistické

informace 65 % lidi.

Poskytovani alespon zakladnich turistickych informaci na vlakovych nadrazi se jevi jako
velmi dilleZité. Rada cestujicich, ktefi jedou na navitévu mésta, voli pravé dopravu vlakem
a jakékoliv informace o mésté ¢i atraktivitdch pifimo na nédrazi by byly velmi uZite¢né. Na
taborském nadrazi chybi jakékoliv turistické informace, nejblizsi turistické informacni

vvvvvvvv

alespon zakladni informace o mésté, atraktivitach apod.

Poskytovani turistickych informaci bych rozd¢lil do dvou ¢asti. Prvni by tvotilo umisténi
turistické informacni tabule pfimo pfed vychod z vlakového nadrazi. Na tabuli by byla

uprostied velka mapa meésta, na které by byly zvyraznény hlavni méstské atraktivity. Po obou
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stranach by byly tyto atraktivity vyobrazeny v¢etné velmi kratkého popisu, oteviraci doby,
adresy a kontaktu. Samoziejmosti je umisténi adresy, kontaktu a oteviraci doby turistického
informaéniho centra. Tabule mtze mit fadu forem, zvolil bych s dfevénou konstrukci
a plechovou stechou (obr. 12). Celkova cena vyobrazena nize neni vzhledem Kk uzite¢nosti

a dlouhé Zivotnosti vysoka.

Tabulka 14 - Cena informacni tabule

Konstrukce tabule 9628 K¢ bez DPH
Grafické prace 1488 K¢ bez DPH
Instalace tabule 4132 K¢ bez DPH
Celkova cena 15 248 K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani podle www.nasvahu.net

Obrézek 12 - Turisticka informaéni tabule
L AR

Zdroj: nasvahu.net

Druhou ¢asti je vyuziti dotykové obrazovky u jiz popsaného nabijeciho boxu (obr. 11),
ktery bude umistén v hlavni nadrazni hale. Na dotykovou obrazovku by se nahréla
jednoduché aplikace. Ta by byla schopna lidem ukdazat atraktivity ve méesté véetné kompletni

informaci o nich, nabidku vybranych ubytovacich kapacit, jizdni fady na méstskou
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vylepSovéna na zaklad¢ zpétné vazby cestujicich. Zpétnou vazbu by bylo mozné udélit ptimo
na dotykové obrazovce. Lidé by tak mohli interaktivné ziskat vSechny potfebné informace o
turistickém ruchu v Taboie a piitom si dobit napf. mobilni telefon. Navrhy tykajici se

poskytovani turistickych informaci by byly financovany z rozpo¢tu mésta Tabor.

5.4. Tabule s informacemi o MHD

Velky zajem mezi respondenty (68,93 %) byl také o tabuli, ktera zobrazuje informace
0 méstské hromadné dopravé. Jelikoz Tabor neni mésto s nadstandartni nabidkou linek
MHD, bylo by dostacujici umistit panel, ktery by zobrazoval ptiblizné 6 nejblizsich odjezdi
autobust. Lidé, kteii vychazeji z vlakového néadrazi, by tak méli lepsi ptehled o tom, za jak
dlouho a kam pojedou nejblizsi autobusy. Tyto informace by pak byly velmi uzite¢né ve
spojeni s predeslym navrhem, kdy by si cestujici, ktefi zjisti, Zze maji dostatek ¢asu, mohli

prostudovat turisticke informace, ¢i si néco zakoupit na nadrazi.

Obrézek 13 - Tabule s informacemi o MHD

hiu
Stara Boleslav -
LINKA SM"ER'

Zdroj: rtg-tengler.cz

Tabule firmy RTG — Tengler stoji piiblizn¢ 70 000,- K¢ bez DPH. Firma dokaze panel
naprogramovat tak, aby zobrazoval reéalné a aktualni informace. LED panel bych umistil
u vychodu z nadrazi. Umistén by tak byl u turistické tabule, tim by se dosahlo maximalizace
uzitku pro cestujici. Pofizovaci cenu by zaplatila spole¢nost Comett Plus, kterda v Tébote

provozuje méstskou hromadnou dopravu.
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5.5. Automaty na kavu

Vysledky dotaznikového Setieni naznacili, ze téméf polovina cestujicich mé z4jem na
nadrazich o kavarnu. Na tdborském nadrazi si lidé mohou zakoupit kdvu v mistni pekarn¢,
avsak z vlastniho pozorovani vyplyva, ze tuto moznost vyuziva naprosté minimum lidi. Je to
predevsim dané tim, ze velka ¢ast cestujicich dochazi na vlak na posledni chvili anebo

nechtéji chodit s kavou tunelem na jednotliva néastupiste.

Idealnim feSenim se tedy jevi umisténi automatii na kavu na jednotliva nastupisté. To jiz
funguje naptiklad na diive popsaném nadrazi ve Svédském Goteborgu. Taborské nadrazi ma
2 hlavni nastupisté, odkud odjizdi vétSina vlakl. Z téchto ndstupist’ odjizdi denné kolem
80 vlakd, tudiz koncentrace lidi je zde velika a potencial je tedy zna¢ny. Navic ve vlacich je

velmi omezena moznost zakoupit si kavu.

55.1. Popis produktu

Na kazdé ze dvou nastupist’ by byl umistén automat na kédvu, tzv. Coffee To Go (viz
obrézek ¢. 14). Tento typ se vyznacuje tim, Ze nabizi rizné druhy teplych napoji o objemu
0,3 litru. Kelimky jsou papirové, tudiz nepali do rukou jako plastové a soucasti je i plastové
vicko, diky kterému nehrozi vyliti. Pravée to je dilezity ptedpoklad, aby si mohli cestujici vzit

kavu do vlaku bez nebezpeci rozliti.

Automaty jsou plné automatické, 1idé si pouze vyberou, jaky napoj chtéji a stisknou
tlacitko. Kdvomat nasledn€ béhem velmi kratké doby pfipravi horky napoj. Automat nabizi
celkem 16 napoji: Cerna kava s cukrem, bila kava s cukrem, mlééna kava, ¢okoladova kava,
latte macchiatto s cukrem, videnska melange, cappuccino, moccaccino, cafe+co, cappuccino
de luxe, ¢okolada de luxe, ¢aj, ¢okolada, cokolada s mlékem, cokoldda krémova a bila
¢okoldda. Napoje jsou pfipravované z instantnich smési, které se postupné dopliiuji. Na
automatu je moznost zvolit si mnozstvi cukru. Nechybi mincovnik pro platby za napoje.

Kapacita kelimk je 300 ks. Cenu si zvoli provozovatel podle svého uvéazeni.
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Obrazek 14 - Automat na kavu Coffee To Go

'

. Zdroj: delikomat.cz

Kéavomaty typu Coffee To Go nabizi vice firem. Jednotlivé automaty se od sebe vice ¢i
méné lisi, podstata vSak zlstava stejna. Pro tento navrh byl vybrdn automat na kévu X3
COFFEE TO GO od firmy Delikomat, kterd patii mezi nejsilnéjsi spolecnosti na trhli

napojovych a prodejnich automatd.

55.2. Konkurence arizika

Nejvétsi konkurenci predstavuje pekaistvi Mr.Baker, které sidli pfimo v nadrazni
budové. Pekafstvi nabizi moznost zakoupit si kdvu, nicméné mnoho lidi tuto moZnost
nevyuziva. Navic jak jiz bylo napsano dfive, velka ¢ast lidi pfichazi na vlak na posledni chvili
a tak jedina moznost, kde si mohou kavu koupit je na nastupisti. Zaroven cestujici, ktefi si
koupi listek pfes internet, viibec neprochazi nadrazni budovou a tudiz pekdrnu minou. To

stejné plati pro cestujici, kteti v Tabote vystupuyji.

Dalsi konkurenci piedstavuje rychlé obcerstveni, taktéZ v nadrazni budové. I zde si lidé
mohou zakoupit kavu, nicméné podnik se specializuje pfedev§im na prodej jidla a lidé
0 moznosti zakoupit si zde kdvu mnohdy ani nevi.

Jako mirnou konkurenci by se mohli oznacit i prodejci obCerstveni piimo ve vlacich. Tito

prodejci jsou vSak pouze ve velmi malém procentu vlakill a nabizi ¢asto nekvalitni kavu.
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Mimo konkurenci je potfeba myslet i na ostatni rizika. Nékterym jde doptedu ptede;jit,
jiné nejsou ovlivnitelné. Mezi nejvetsi rizika patii poniceni automatd lidmi, technické
poruchy, nedostatek zakaznikt, Spatny vybér naplni na vyrobu népoji, Spatné stanoveni cen,

apod.

5.5.3. Marketingovy mix

Ke stanoveni marketingové strategie bude pouzita metoda marketingoveho mixu 4P —

product, price, place, promotion. Detailn¢ jiZz byla popsana v kapitole literarni reSerSe

Produktem budou rizné druhy teplych napoji. Automat jich nabizi celkem 16 druhd.
Velky duraz je téz kladen na kvalitu. Dulezitym faktorem je také znacka automatu Delikomat,
ktera ma v Ceské republice velmi pozitivni renomé. Do produktu lze zatadit také design, kde

pfedevs§im samotny kdvomat i papirové kelimky splituji nejnovéjsi trendy.

Cena prodavanych horkych napoji musi byt zvolena vzhledem k celkovym nakladtim.
Zaroven je nutné piihlédnout K béznym cenam, za které si lidé tyto napoje kupuji u automatii
na jinych mistech. Nelze nastavit nepfiméfené vysokou cenu. Dle propoctl, které budou

zobrazeny v dalsi kapitole, je pocitano s ptirazkou vice jak 100 % k celkovym nakladtm.

Jako misto byly zvoleny dvé nastupisté na vlakovém nadrazi v Tabofe. Od téchto
nastupist’ odjizdi vétSina vlaki, neustdle je zde tak velké mnoZstvi lidi. Automaty budou
umistény piiblizné uprostred nastupisté. Ob¢ nastupisté jsou zastieSen€, takze nehrozi, aby

na automaty prselo.

Automaty nebudou mit drahou formu propagace, avsak ze zacatku by bylo vhodné
upozornit lidi pomoci letacku, které by byly vylepené v nadrazni hale, Ze maji moznost si
zakoupit horky napoj ptimo na nastupisti. Zejména pak umisténi letacku vedle prodejniho
okénka jizdnich dokladii na nékolik tydnt by mohlo rozsifit povédomi o této nové moznosti.
Dalsi moznosti je publikovat velmi kratky ¢lanek ¢i sloupek v jednom z mistnich denikd ¢i

novin, naptiklad v novinach taborskeé radnice.
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5.54. Ekonomické zhodnoceni navrhu

Dulezitou casti kazdého projektu je jeho ekonomické zhodnoceni, jestli se projekt viibec
vyplati. Nejdiive budou vypoéteny naklady na vyrobu jedné porce vybranych horkych
napoju. Nasledné bude vypocten piiblizny zisk na jeden prodany horky napoj. Ekonomické
zhodnoceni bude rozdéleno do dvou ¢asti. Prvni se bude orientovat na moznost pronajmu
automatt na kédvu a druha na nakup. Ob¢ varianty budou néasledné porovnany a doporucena

bude ta, ktera se bude jevit jako vyhodné;jsi.

Jak jiz bylo napsano diive, automat nabizi celkem 16 druht horkych napojt.
V nésledujicich tabulkach bude zobrazen vypocet nakladi na 1 Salek bilé kavy s cukrem,
cappuccina a ¢okolady s mlékem. Naklady se mohou liit podle pouzitych ingredienci, pro

vypocet byly pouzity nejéastéjsi a nejprodavanéjsi ingredience.

Tabulka 15 - Bila kava s cukrem

Druh zbozi Cena za 1 kg bez DPH Gramy na porci Cena na porci
Instatni kdva Mokambo 795 K¢ 3,6 2,86 K¢
Instatni smetana 175 K¢& 10 1,75 K¢&
Cukr krupice 25 K¢ 4 0,1 K¢
Papirovy poharek 0,75 K¢
Plastové vicko 0,42 K¢
Voda 0,03 K¢
Naklady celkem bez
DPH 5,91 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvni tabulce je zobrazen vypocet ceny jedné porce bilé kdvy s cukrem. Jedna se
o0 oblibeny n&poj kombinujici klasickou instantni kdvu se smetanou a cukrem. Stejné jako
U ostatnich ndpojl si mohou lidé zvolit mnoZstvi cukru, tim se tedy cena miZe upravit, avSak
0 nepatrnou hodnotu. Ceny ingredienci byly zisk&ny z cenikti dodavatelskych firem. Cena
vody v T4bote je podle webu skrblik.cz 93,29 K& za m® (CENA VODY 2017, 2017).
Tabulka 16 - Cappuccino

Druh zboZi Cena za 1 kg bez DPH | Gramy na porci Cena na porci
Cappuccino 155 K¢ 36 5,58 K¢
Instatni smetana 175 K¢ 10 1,75 K¢
Cukr krupice 25 K¢ 4 0,10 K¢
Papirovy poharek 0,75 K¢
Plastové vicko 0,42 K¢
Voda 0,03 K¢
Naklady celkem bez DPH 8,63 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na tabulce ¢. 15 lze vidét naklady na 1 Salek cappuccina. Opét se jedna o jeden
Z nejoblibenéjsich napoji. Z tabulky vyplyva, ze naklady jsou o vice jak 3 K& vys$§i nez u bilé

kavy. Je to dano piedevsim vétsi spotfebou smési. Avsak i1 zde se dostavame pod 10 K¢ za

porci.
Tabulka 17 - Cokoldda s mlékem
Druh zbozi Cena za 1 kg bez DPH | Gramy na porci Cena na porci

Cokolada Classic Brown 115 K¢ 38 4,37 K¢
Instatni smetana 175 K¢ 10 1,75 K¢
Cukr krupice 25 K¢ 4 0,10 K¢
Papirovy poharek 0,75 K¢
Plastové vicko 0,42 K¢
Voda 0,03 K¢
Naklady celkem bez DPH 7,42 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim kalkulovanym druhem je ¢okoldda s mlékem. Volba je oblibend predevsim u

mladsich lidi a déti. Vysledna cena nakladu je 7,67 K¢.

Pro vSechny napoje by byla stanovena jednotna cena 20 K¢&é s DPH (17,39 bez DPH).
Jelikoz se jedna o velkou kavu v uzaviracich kelimcich, lidé jsou ochotni tuto cenu zaplatit.

Pro jednotlivé druhy napoju ziskavame marze zobrazené v nasledujici tabulce.

Tabulka 18 - Marze z jednoho napoje

Druh napoje Néklady na 1 porci | Cena napoje bez DPH | Marze na jednu porci
Bila kava s cukrem 5,91 K¢ 17,39 K¢ 11,48 K¢&
Cappuccino 8,63 K¢ 17,39 K¢ 8,76 K¢&
Cokolada s mlékem 7,42 K¢ 17,39 K¢ 9,97 K¢
Prumérna marze 10,07 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro dalsi vypocty byly zprimérovany marze z 3 zkoumanych horkych népojt. Primér se
zde da pouzit, jelikoZ ostatnich 13 napoji, které automat vyrabi, je ur€itou kombinaci vyse
zminénych. Z toho plyne, zZe odchylka redlné marze od primérné by neméla byt vyznamna.

Celkova pramérna marze na jeden horky napoj je tedy 10,07 K¢.

Dalsi dilezitou ¢asti je urcit, kolik napoji se denné proda. Jak jiz bylo zminéno, od

nastupist’, kde by byly automaty umistény, odjede denné ptiblizné¢ 80 vlakl. Ve sledovani

vvvvvvvv

Z vlastniho pozorovani vyplyva, Ze béhem dvou hodin nastoupilo do 4 rychlikii ve sméru na
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Prahu a Ceské Bud&jovice celkem 141 lidi. Pozorovani neprobihalo v hodinach, kdy studenti
jezdi do skol ¢i lidé za praci. Z toho se da usuzovat, ze primérné do rychliku ¢i expresu
nastoupi v Tabote ptiblizné 33 lidi. Denné jich Téaborem projizdi 37, to znamena 1221 lidi
pouze odjizd¢jicich cestujicich. DalSich 43 spoju tvoii osobni vlaky. Ty nemaji takovou
kapacitu, i zde se da kalkulovat s ptiblizné 20 lidmi na vlak. Celkem tedy denné odjede
z téchto nastupist’ ptiblizn¢ 2100 lidi.

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacily, Ze téméf polovina dotdzanych by uvitalo na
nadrazi kavarnu. Navrh v8ak pocita s umisténim automatti na kavu, proto bylo provedeno
dodatecné dotazovani. Celkem bylo na jednotlivych nastupistich ndhodn¢ dotdzano 123 lidi
a celkem 69 se vyjadrilo, ze by automat na kavu na nastupisti uvitalo, a ze by si z n¢j kavu
zakoupili. To je celkem 56 %, tedy jesté vEtsi zajem nez o kavarnu. Nelze vsak piedpokladat,

ze kazdy druhy ¢lovék si zakoupi horky népoj z automatu.

Pro vyjadieni rentability prondjmu a ndkupu automati byly zvoleny tfi odhady —
optimisticky, stfedni a pesimisticky. Je tieba zdaraznit, Ze je kalkulovano pouze
s odjizd¢jicimi cestujicimi, proto jsou Cisla relativné niz§i. Da se totiz ocekdvat, Ze horky
Optimisticky odhad pocita s tim, Ze horky napoj z automata by si dalo 10 % z celkového

poctu lidi, tedy kazdy desaty ¢lovek, tj. 210 Salk denné.

Stiedni odhad vychazi z ptesvédceni, Ze by si horky napoj zakoupilo 5 % cestujicich, tedy

kazdy dvacaty ¢lovek, tj. 105 salka za den.

Podle pesimistického odhadu si horky népoj zakoupi 2,5 % cestujicich, to znamena jeden

¢lovek ze 40. Celkem by se prodalo 52,5 salka denné.

V nésledujicich dvou bodech budou zobrazeny dvé moZnosti pofizeni automatid —

prondjem a nakup. Vychazeno bude z vypocti a dat, které byly napsany vyse.

1. Proniajem automatu

Prvni moZnosti pofizeni automat je jejich pronajem. Firma Delikomat bohuZel nesd€luje
ceny prondjmu automati, uvedené vypocty tak budou podle ceniku konkurencni spolec¢nosti

Nuovo Caffé, ktera pronajima velmi podobné automaty.
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Sprava dopravnich a Zelezni¢nich cest by v tomto piipad¢ platila mési¢ni poplatek za
prondjem automatu. Cena prondjmu automatu typu Coffee To Go je 4900 K¢ bez DPH,
mési¢né. Celkové nédklady za pronajem za oba automaty jsou 9800 K¢ bez DPH. V ceng je
zahrnut pronajem automatu a veSkery servis. Cena nezahrnuje suroviny, které si musi
najemce objednavat a dopliiovat na svoje naklady. Zapomenout se nesmi ani na néklady na
¢loveéka, ktery bude suroviny kontrolovat a dopliiovat. Tato prace neni nijak ¢asové ani
technicky naro¢na, pracovnikovi SZDC by za né&j plynula odména 1000 K& mésiéné za
1 automat, celkem tedy 2000 K¢ mési¢né. Prace by byla provadéna na dohodu o provedeni
prace. V neposledni fadé je tieba kalkulovat také se spotfebou elektrické energie. Automat
spotiebuje priblizné 3,32 kWh denné, to je 1211,8 kWh ro¢né. Pii praimérné cené 3,78 K¢ za

kWh se jedna o ro¢ni naklad 4581 K¢ za jeden automat.

Tabulka 19 - Ro¢ni naklady na 1 automat

Polozky Néklady na 1 automat Naklady celkem
Spotiebovan elektricka energie 4 581 K& 9162 K¢
Odména zaméstnanci za dopltiovani surovin 12 000 K¢ 24 000 K¢
Pronajem automatu 58 800 K¢ 117 600 K¢
Celkem 75 381 K¢ 150 762 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze celkové ro¢ni provozni naklady za oba automaty jsou 150 762 K¢.

Tabulka 20 — Hrub4 roéni marZe z obou automatt

Pesimisticky odhad |  Stiedni odhad | Optimisticky odhad
Podet alki rodnd 19 163 ks 38 325 ks 76 650 ks
Primérma marZe za 1 $alek 10,07 K& 10,07 K& 10,07 K&
Hruba ro¢ni marze 192 971 K¢ 385933 K¢ 771 866 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy hruba ro¢ni marze z obou automatii ¢ini u pesimistické varianty 192 971 K¢,

u stfedni 385 933 K¢ a u optimistické 771 866 K¢.
Roc¢ni zisk pesimistické varianty =192 971 K¢& — 150 762 K¢ = 42 209 K¢
Ro¢ni zisk stfedni varianty = 385933 K¢ - 150 762 K¢ = 235 171 K&

Ro¢ni zisk optimistické varianty =771 866 K¢ — 150 762 K¢ = 621 104 K¢
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Z vyse uvedenych vypoctl vyplyva, Ze rocni zisk pfed zdanénim za dva automaty
umisténé na nastupistich ¢ini v piipadé pesimistické varianty 42 209 K¢, v ptipadé¢ sttedni

varianty 235 171 K¢ a v pripadé optimistické varianty dokonce 621 104 K¢.

2. Nakup automatia

Druhou moznosti provozu automatl je jejich ndkup. Automaty by tak byly pfimo ve
vlastnictvi Spravy dopravnich a Zelezniénich cest. Jeden automat X3 COFFEE TO GO od
firmy Delikomat stoji 143790 K¢ bez DPH. To je cena samotného automatu, kterd
nezahrnuje servisni tikony. Ty se plati zvlast’ a kromé zaplaceni samotného technika se plati

také cesta technika v hodnoté 10 K¢ za km. Dalsi naklady jiz jsou totozné jako u pronajmu.

Nejdiive je nutné vypocitat roni odpisy automatli. Prodejni automaty patii do odpisové
skupiny 2, odepisuji se tedy 5 let. Pro vypocet byla zvolena metoda rovnomérného

odepisovani.

Tabulka 21 - Odpisy automatu

Doba odepisovani Odpis Zustatkova cena
1. rok 15 816,9 K¢ 127 973,1 K¢
2. rok 31 993,275 K¢ 95 979,825 K¢
3. rok 31 993,275 K¢ 63 986,55 K¢
4. rok 31 993,275 K¢ 31 993,275 K¢
5. rok 31 993,275 K¢ 0 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 22 - Vypocet zisku pti nakupu automatti

Pesimisticky odhad Stiedni odhad Optimisticky odhad
Hruba ro¢ni marze 192 971 K¢& 385933 K¢ 771 866 K¢
Spottebovana
elektricka energie -9 162 K¢ -9 162 K¢ -9 162 K¢
Odména zaméstnanci
za dopliovani surovin -24 000 K¢ -24 000 K¢ -24 000 K¢
Odpis za 1. rok -31 634 K¢ -31 634 K¢ -31 634 K¢
Odpis az 2.-5. rok -63 987 K¢& -63 987 K¢& -63 987 K¢
Zisk 1. rok 128 175 K¢é 321 137 K¢& 707 070 K¢
Zisk 2.-5. rok 95 822 K¢ 288 784 K¢ 674 717 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze se 1i8i vySe zisku pro prvni rok a pro dalsi roky
pouzivani automatu. Nicmén¢ Ize z tabulky vyvodit, Ze vySe zisku pifi ndkupu automati je
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vys$si nez v pripade€ jejich pronajmu. Na druhou stranu zde nejsou zapocteny naklady na

technické opravy, které mohou zisk vyrazné snizit.

5.5.5.  Shrnuti a doporuéeni

Umisténi automatti na kadvu na jednotliva nastupisté by zlepSilo nabidku sluzeb
cestujicim. Z jednotlivych dotazovani je ziejmé, Ze je o tuto sluzbu velky zijem. Vyse
uvedené vypocty navic naznacuji, ze navrh je jednoznac¢né rentabilni. Ve vypoctech bylo
pocitano s optimistickou, stiedni a pesimistickou variantou, pro nasledujici doporuceni bude

vychazeno ze stiedni varianty.

Roc¢ni zisk pii prondjmu automatt byl vypocten na 235 171 K¢. Tato ¢astka predstavuje
zisk pted zdanénim, po zaplaceni poplatku za pronajem, pracovnika na dopliovani surovin a
surovin. V ¢astce je zahrnut i servis. Naproti tomu pokud by byl automat zakoupen, tak by
zisk pied zdanénim ¢inil 321 137 K& prvni rok a nasledujici 4 roky 288 784 K¢ rocné.
V tomto piipad¢ vSak nejsou v cen¢ zahrnuty naklady na servis a vyjezdy technika, coz mize

provozovani automatu vyrazné prodrazit.

Obé& varianty jsou tedy velmi vynosné. Nicméné bych doporucil, aby byly automaty
potizeny do pronajmu. Neni zde zadna pocatecni investice, ndjemce pouze plati mési¢ni
najemné, které navic neni vysoké. V ptipadé technické poruchy je v cené pronajmu veskery
servis, tudiz se provozovani nikterak neprodrazi. Zisk pfed zdanénim za oba automaty €ini

235 171 K¢ ro¢né v piipad¢ stiedni varianty.
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6. Zaver

Diplomova prace se zabyvala kvalitou Zelezni¢nich nadraZich v Ceské Republice.
Zamé&iena byla pfedevS§im na zhodnoceni nabidky sluzeb. Hlavnim cilem prace bylo
prozkoumat potencial vlakového nadrazi v ramci rozvoje obchodu a cestovniho ruchu.
K tomuto ucelu bylo vybrano vlakové nadrazi ve mést¢ Tabor. V prubehu prace byla tato
zelezni¢ni stanice detailn€ popsana a srovnana s vlakovymi nadrazimi Porto a Gothenburg.
Na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu byly vypracovany navrhy, které maji za cil

zlepsit nabidku sluzeb obchodu a cestovniho ruchu.

Nejprve byla dtikladné nastudovana sekundarni data z odborné literatury a jinych zdroja
ana jejich zakladé byla sepsana literarni reSerSe. Nasledovala prakticka ¢ast, ktera se skladala
z poskytnuti praktickych informaci o Zelezniéni dopravé v Ceské republice, dale byly
detailn¢ popsany vybrané zahrani¢ni nadrazi, které autor osobné navstivil. Dulezitou soucasti
je marketingovy vyzkum a vyhodnoceni hypotéz. Na zdkladé téchto informaci byly

navrhnuty navrhy, které byly podrobné popsany.

Dotaznikové Setfeni probihalo formou kvantitativniho vyzkumu, konkrétné metodou
osobniho dotazovani. Béhem néckolika mésicti se vybralo celkem 177 odpovédi. Tyto
odpovédi byly ziskany od cestujicich vlakem, pfedev§im na trase Praha — Tabor — Ceské
Budgjovice. Z dotaznikového setieni byla ziskana zakladni data o cestujicich, zejména jejich
duvody pro cestovani, jak Casto cestuji vlakem ¢i jak dlouho ¢ekaji v priméru na vlak.
Nechybély otazky tykajici se zakladnich demografickych udajt. Cestujici v rdmci dotazniku
hodnotili spokojenost s nadrazimi v Ceské republice na gkale od 1 do 5 (1 = nejlepsi,
5 = nejhorsi), z vysledného priméru 2,77 1ze usuzovat, Ze Ceské Zeleznicni stanice maji urcité
nedostatky. Nejhife hodnocenymi sluzbami, vyskytujici se na nadrazich, byly dle o¢ekavani
toalety, sménarny a Uschovny zavazadel. Naopak dobie hodnocen byl kontakt s personélem,
CD kuryr a prodej jizdenek. Jako nej¢astéji problém na nadraZich oznaéili respondenti
vyskyt bezdomovct, nedostatek lavi¢ek a nehygienické toalety. Dtlezitou soucasti dotazniku
bylo zjistit, které sluzby by lidé na nadrazi pozadovali. Nadpolovi¢ni vétSina cestujicich by
uvitala Wi-Fi pftipojeni k internetu, informacéni tabuli poskytujici informace o méstské

hromadné doprave, kavarnu a nabijeci boxy.
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Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni byly zjiStény statisticky vyznamné rozdily
v odpovédich. Pro tyto ucely byl pouzit Kruskal-Wallis a Chi-kvadrat test, testovani
probihalo na hladiné vyznamnosti 95 %. U nékterych otazek byly identifikovany statisticky
vyznamné rozdily v odpovédich. Nejcastéji byly rozdily sledovany mezi jednotlivymi
vékovymi kategoriemi. Zejména pak o Wi-Fi pfipojeni ¢i nabijeci boxy maji predevsim

zajem mladsi cestujici. Neda se tedy tvrdit, ze 1ze zavery zobecnit na celou populaci.

Na zakladé vyse zminénych dat byly doporuc¢eny navrhy, které maji za cil zlepsit nabidku
sluzeb obchodu a cestovniho ruchu a napomoct tak lepSimu vnimani vlakového nadrazi
v Taboie v o¢ich cestujicich. Wi-Fi ptipojeni k internetu je sluzba, ktera by v souc¢asné dobé
jiz na vlakovém nadrazi chybét neméla. Spojeni bezdratového piipojeni k internetu a
moznosti ndkupu jizdniho dokladu pfes internet ¢i mobilni aplikaci by mohlo do budoucna
pfinést snizeni personalnich ndkladld pro Spravu Zelezni¢nich a dopravnich cest. Cestujici
pak mohou usetfit ¢as tim, Ze nemusi ¢ekat ve fronté na zakoupeni jizdniho dokladu. Dal§im
navrhem je nabijeci box na Sirokou $kalu elektroniky, jehoz soucasti je i dotykova obrazovka,
kterad by byla vyuzita pro poskytovani turistickych informaci. V rdmci navrhi nechybi ani
velmi Zadana informacni tabule, informujici o pfijezdech a odjezdech méstské hromadné

dopravy, kterd by byla umisténa u vychodu z budovy nadrazi.

Hlavnim pfedmétem navrhové casti byly automaty na kavu umisténé piimo na
nastupistich. PrestoZe je mozné zakoupit kavu v pekafstvi, umisténé na tdborském nadrazi,
mnoho lidi tuto moZnost nevyuZije, jelikoz dochazi na vlak na posledni chvili nebo nechté;i
chodit skadvou tunelem na jednotlivd nastupi$té. Z marketingového vyzkumu piitom
vyplyva, ze o moznost zakoupit kavu na nadrazi ma zajem vice jak polovina cestujicich.
Navrh byl detailné¢ popsan vcetné¢ ekonomického zhodnoceni. Porovnana byla moZnost
pronajmu automatt s jejich nakupem ptimo do vlastnictvi SZDC. Nakonec byla doporuéena
moznost prondjmu, piredev§im z ditvodu nizké pocatecni investice a zahrnuti veskerych
servisnich tkonll do najemného. Zisk pfed zdanénim za dva automaty byl vypocten na

235171 K& ro¢né.

Vyse zminéné navrhy vychazeji z pozadavkd samotnych respondentt. Tato prace by

méla predevsim zlepsit spokojenost cestujicich s nddrazim v Tébotfe nabidnutim sluzeb, o
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které maji zajem a které na nadrazi chybi. VeSkeré navrhy pfinasi ur¢itou hodnotu nejen pro

cestujici, ale i Spravu dopravnich a Zelezniénich cest ¢i mésto Tabor.
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. Summary a keywords

The thesis dealt with the quality of railway stations in the Czech Republic. It was focused
mainly on the evaluation of the services offerings. The main objective of the thesis was to
explore the potential of railway station within the scope of the trade development and
tourism. For this purpose, the railway station in the city of Tabor was chosen. The station

was also compared with the railway stations in the Swedish Groteborg and Portuguese Port.

Based on the marketing research, which was executed in the form of personal interviews,
the important findings were identified. The questionnaire revealed that the train stations in
the Czech Republic have several weaknesses. The worst rated services within the railway
station were according to expectations toilets, exchange offices and luggage storages. As the
most frequent problem in the stations, the respondents identified the presence of homeless
people, shortage of benches and unhygienic toilets. The important part of the questionnaire
was to find out which services people would request in the stations. The majority of travellers
would appreciate the Wi-Fi connection, informative board providing information about the

public transport, coffeehouse and charging boxes.

Based on the above mentioned data, the proposals were made with the goal to improve
the range of trade and tourism services offerings and so to help better perception of the Tabor
railway station in the eyes of the passengers. The particular proposal includes the Wi-Fi
connection, charging box, provision of touristic information and the board with information
about the public transport. The main subject of the proposed part were coffee vending
machines located directly on the platforms. This proposal was developed in detail. The
competition and risks were analysed and the marketing mix was elaborated. An important
part of the proposal was its economical assessment, where the possibility of coffee machines
rental and the purchase directly in the ownership of SZDC were compared. At the end, the
option of coffee machines rental was suggested, mainly because of the low initial investment,
inclusion of all service operations and high profitability.

Key words: rail transport, railway station, service, trade, innovation, satisfaction
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V. Prilohy

Priloha 1: dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Jan Wagner a jsem studentem Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich oboru
Obchodni podnikani. Pro svoji diplomovou praci na téma ,,Potencidl nadrazi v ramci
obchodu a cestovniho ruchu® jsem vytvofil/a tento dotaznik pro vetfejnost. Jeho vyplnénim
pri-sp&jete ke zjisténi potieb cestujicich zelezni¢ni dopravou a ke zkvalitnéni nabidky sluzeb

poskytované v nadraznich halach po celé Ceské Republice.

Prosim pro to o vyplnéni téchto nékolika otazek. Pfedem Vam dekuji za Vas €as, pomoc a

ochotu.

1. Jak cCasto cestujete vlakem?
Zcela vyjimecné
Maximaln¢ pétkrat do roka
Vice nez pétkrat do roka
Nékolikrat do mésice

Kazdy tyden minimaln¢ jednou

oooooad

Denné

2. Vyberte diivody pro Vasi aktualni cestu
(muizete zasSkrtnout vice odpovédi)

Prace

Skola

Turistika

Nakupy

Navstéva rodiny, kamaradi apod.

Navstéva lékare

Navstéva vefejnych instituci

OO0Oo0Ooo0ooOoood

Jinyacel: ...

3. Ktera nadrazi vyuZivate nejéastéji? (maximalné 3)



4. Jak byste ohodnotil/a celkovy dojem z tuzemskych nadrazi, které jste v poslednich
3 mésicich navstivil/a?
(ohodnotte/zakrouzkujte na Skolni stupnici, kde 1=nejlepsi a 5=nejhorsi)

1 2 3 4 5

5. Kolik ¢asu tydné stravite pribliZné na nadrazi?

O Do 10 minut
O 10— 30 minut
O 30 - 60 minut

O Vice jak hodinu

6. Jak nejcastéji travite ¢as pri ¢ekani na nadrazi?

7. S jakymi problémy se nejéastéji na nadraZzich setkavate?

Orientace v nadrazni hale

Bezpecnost osob i zavazadel

Neochotny personél

Chyb¢jici vytah, eskalator, pohybliva rampa pro kocarek nebo invalidni vozik
Nedostatek lavicek ¢i mist k odpocinku pti cekéani na spoj

Nehygienické toalety

Pteplnéné odpadkové kose

Nefunkéni ¢i neexistujici ischovna zavazadel

Vyskyt bezdomovct ¢i opilcti v naddrazni hale

OO0O0O0OO0OoOo0ooOooaod

8. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi sluZbami, pokud jste vyuzil/a?

(ohodnotte/zakrouzkujte na Skolni stupnici, kde 1=nejlepsi a 5=nejhorsi)

Prodej listkii/jizdenek 1 2 3 4 ) nevyuzil jsem
Poskytovani informaci 1 2 3 4 5  nevyuzil jsem
Toalety 1 2 3 4 5  nevyuzil jsem
Uschovna zavazadel 1 2 3 4 5 nevyuzljsem
Sménarna 1 2 3 4 ) nevyuzil jsem
CD kuryr 1 2 3 4 5 nevyuzljsem
Prodej listkl prazské MHD 1 2 3 4 ) nevyuzil jsem
Kontakt s personalem (chovani) 1 2 3 4 5 nevyuzil jsem
Dalsi...oooovviiiiiiiii 1 2 3 4 5 nevyuzil jsem



9.

10.

11.

Které z nasledujicich sluZeb byste na nadrazi uvital/a?

(muizete zaSkrtnout vice odpovédi)

N I I I I

Moznost dobit telefon ¢i jinou elektroniku pomoci specialnich nabijecich boxt
Prodej regionalnich potravin

Poskytovani turistickych informaci

Bezdratové piipojeni k internetu (Wi-Fi)

Postovni sluzby (ptepdzka na nadrazi)

Kadetnicky ¢i kosmeticky salon

Kavarna

Cukrarna

Minimarket

Fotobox (vytvofeni pasové fotografie)

Informacni tabule s odjezdy a piijezdy MHD (ve vétSich zastavkach)
Pojistovnické sluzby (pobocka pojistovny)

VyuZil/a jste néjaké uzitené sluzby na nadraZzi v zahranici, které byste uvital/a i

v Ceské republice?

O
O

ANo vyuZil/a, JedNalo S€ O ....cceeiiiiiiiieiiie e
Ne nevyuzil/a jsem nic, co by v CR nebylo nebo jsem nebyl/a na nadrazi v zahrani&i

Uvital byste v prostorach nadrazni haly farmai‘ské ¢i blesi trhy?

O
O
O

Ano, ur€ité by to bylo oziveni
Mozna, ale jen jednou do mésice, aby to nenarusilo provoz nadrazi
Ne, jen by to ptekazelo plynulosti odbaveni

. Co Vam na nadrazi chybi (obecné)?

14.

O
O

. Jste?

Muz
Zena

Kolik je Vam let?

ooooOooad

Do 18
19-26
27-40
41-55
56-65
65 a vice



15. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
O zakladni
[0 Stiedni — vyucen
[0 Stiedni — bez maturity
O Stfedni — s maturitou
[0 Vysokoskolské

16. Jaky je Vas spolecensky status?
Zamgstnanec

0osVC

Na mateiské/rodiCovské dovolené
Student

Diichodce

Nezaméstnany

ooooOoood

17. Odkud jste?
(zde prosim uvedte Vase PSC)

Dékuji za spolupraci a pieji hezky den.





