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ANOTACE

Prace se zamétfuje na marketingovy vyzkum v zelezni¢ni ndkladni dopravé. Poukazuje
na charakter narodniho Zelezni¢niho dopravce v ndkladni dopravé. V zaveéreCné Casti
specifikuje vysledky marketingového vyzkumu a nabizi mozna feSeni.
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TITLE

Shipping company marketing research for rail transport

ANNOTATION

The thesis focuses on marketing research in rail transport. It refers to the character of the
national rail transport company. In the final part it specifies the results of this marketing
research and it offers possible solutions.
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Uvod

Zakladem kazdé prepravy je, aby se dopravni sluzba rovnala potiebam ptepravci,
a tim dochazelo ke spokojenosti obou smluvnich stran, jak dopravce, tak prepravce. Dopravce
z pohledu marketingu by se mél snazit o maximalni uspokojovani ptfepravnich potieb

a pozadavku stavajicich a v budoucnu i potencidlnich zakaznik.

Zakladnim kamenem pro sestaveni strategickych pland firmy by mély byt pravé
potieby a pozadavky zdkaznikli. Jejich neznalost byvd impulsem k tomu, aby se zdkaznik

zaméfil na konkurenci, jejiz nabidka sluZzeb mu vyhovuje vice.

Tématem diplomové prace je Marketingovy vyzkum ptepravcl v Zelezni¢ni nakladni
dopravé. Impulsem pro zvoleni tohoto tématu byl znatelny rozdil v mnozstvi prepravovanych

komodit po zeleznici vii¢i doprave silniéni.

Stale si klademe otazku, zda musi byt silnice tak pretizend, predevSim nakladni
dopravou, kterd nejenze Skodi zivotnimu prostiedi, ale je neefektivni, zplisobuje kongesce
a Casto dochazi k dopravnim nehodam. Osobnim divodem k vybrani si tohoto tématu je
podpora zivotniho prostfedi, a to soustfedénim se na Zelezni¢ni dopravu, kterd je ve vétSing

piipadi vici zivotnimu prostfedi mnohem Setrn€js$i nez doprava silnicni.

Ucelem diplomové prace je podpora narodniho zelezni¢niho dopravce pouzitim

zjisténych informaci prostfednictvim marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je zaméfen na dopravce s nejvétsim objemem piepravovanych
komodit v CR a z pohledu EU na dopravce, ktery patii mezi pét nejvyznamngjsich dopravci

v oboru zelezni¢ni ndkladni dopravy.

Nejveétsi pozornost je vénovana vztahu mezi dopravcem a prepravcem, se zaméfenim
na komunikaci, poskytované sluzby, propagaci a dals$i. Pro zjisténi informaci, na zadkladé
nichz budou vypracovany ndvrhy opatieni pro zlepSeni stavajici situace, bude vyuzita metoda

dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni je soucdsti marketingového vyzkumu. Pouzitim dotazniku se
zjiStuji primarni data, jeZ jsou podkladem pro vytvoreni opatfeni, ktera by vedla

ke zkvalitnéni pfepravnich sluZeb.



Zakladem jakékoliv ¢innosti v podniku je informace. At uz je to informace o snizeni
poptéavky, nespokojenosti zakaznik nebo zvyseni poctu konkurence, vzdy na zékladé téchto

impulsti management rozhoduje o zménach.

Cilem diplomové prace je zvyseni spokojenosti zakazniki CD Cargo, a.s.,
s nabizenymi sluzbami vrdmci pfepravy komodit. VSe bude provedeno na zakladé
marketingového vyzkumu zhodnocenim poskytovanych sluzeb Zelezni¢nim dopravecem CD
Cargo, a.s. Kone¢nou fazi reprezentuji navrhnuta doporuceni, ktera by dany dopravce mohl

brat jako inspiraci pro posileni dané oblasti.
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1 Marketingovy vyzkum, jeho podstata a ucel

Pro ptehlednost tématu je diilezité nejprve alesponl ve strucnosti naznacit, co se chape
pod pojmem marketing. V dalSich podkapitolach se zaméfime na marketing sluzeb, aby se

mohlo plynule navédzat na samotny marketingovy vyzkum.

V druhé c¢asti bude vysvétleno, co si lze predstavit pod pojmem marketingovy
vyzkum, rozdéleni, v ¢em tkvi jeho podstata a jaky je rozdil v marketingovém vyzkumu

v ramci poskytovanych sluzeb.

1.1 Marketing

Marketing bych svymi slovy oznacila jako lidskou CcCinnost, jejimz tucelem je
uspokojovani potieb a pfani zdkaznikii za pouziti sménnych postupii. Sménnou hodnotu
chapeme jako urcitou protihodnotu, kterou je kupujici ochoten zaplatit a za kterou je

prodavajici ochoten produkt nabidnout.

Obecnych definici marketingu je nepieberné mnozstvi. Jedna z mnoha definic

se zamétuje na spotiebu, kterou oznacuje jako jediny cil vyroby. [1]

Americka marketingova asociace definuje marketing jako proces planovani
a provadéni koncepce tvorby cen, propagace a distribuce vyrobki a sluzeb s cilem vytvaret

smény, které uspokojuji cile kupujiciho i prodavajiciho. [1]

Dalsi definici ptinasi Kotler, ktery specifikuje marketing jako socialni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskavaji 1idé to, co potfebuji nebo po ¢em touzi, a to na zakladé

produkce komodit a jejich smény. [1]

Posledni charakteristikou marketingu, kterd je velice vystizna, specifikoval Drucker,
ktery napsal, Ze cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho potieby na takové tirovni, aby
se vyrobky a sluzby pro néj uréené prodavaly samy. Tato definice by méla byt heslem kazdé

spole¢nosti, ktera chce obstat viici konkurenci v globalnim prostiedi. [2]

Spokojenost zakazniki je odvislda od zjisténi jejich potfeb, projevuje se napf.
opakovanym nakupem, pfiznivym hodnocenim a odmitdnim konkurence. Zakladem je tedy
orientace podniku na aktivni a efektivni uspokojovani potieb spotiebitele, kterému podnik
ptizplisobuje zaméteni procest vyvoje a prodeje zbozi a sluzeb. Vyrobek i sluzba se souhrnné

oznacuji jako produkt. [2]
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Vse tedy zalina u potieby. Zakaznik ma potiebu po uréitém produktu a z potieby
se stava pozadavek, ktery da vzniknout poptavce. Vyrobek je vyroben na zakladé pozadavkl

zakaznika.

Vyrobek ma svou hodnotu, kterou specifikuje cena. Cena by méla byt stanovena
v takové vysi, aby uspokojila pozadavky firmy, ktera ho vyrobila, a zaroven, aby tuto cenu

byl zakaznik ochoten zaplatit.

Smeéna je forma lidské Cinnosti, jejiz pomoci lze ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu
za protihodnotu. Touto protihodnotou jsou ve vétSin€ pripadt penize. Na druhou stranu

transakce je zptlisob, jimz se sména realizuje. [1]

Kazda spolecnost by méla podfizovat svou nabidku piedstavam svych zékaznika
o vyrobeném zbozi nebo nabizenych sluzbach. Abychom dokazali uspokojit pfani svych
zékaznikli, musime pouzit vhodnou metodu pro zjisténi informaci, které ndm mohou pomoci
obstat na trhu s velkym poctem konkurence. A pravé jednou ze zékladnich metod je

marketingovy vyzkum.

1.2 Marketing sluZeb a jeho vlastnosti

Vseobecné nejdiilezitéjsi veli¢inou marketingového mixu je produkt, tedy vyrobek

nebo sluzba. Rozd¢lit produkt miizeme na hmotny nebo nehmotny. [3]

V této praci se zamétime na sluzbu, a to konkrétné na prepravu zbozi realizovanou

zelezni¢ni nédkladni dopravou.

Sluzbu specifikujeme jako aktivitu nebo soubor aktivit, jejichz podstata je ve vétsing
piipadti nehmotna. Poskytovani sluzeb se déje prostfednictvim poskytovatele. Poskytovani
sluzby se stava predmétem trzni nabidky ve spojitosti s nabidkou vyrobku. Druhou moZznosti

je poskytovani sluzby samostatné, kdy se jedné o zédkladni nabidku podniku. [3]

Podstatu sluzeb definuji americti autoii Kotler a Armstrong jako jakoukoliv ¢innost,
kterou jedna strana mize nabidnout druh¢ a jejiz vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby

miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. [4]

V minulosti se vyznam sluZzeb velmi podcenioval. Diikazem toho byl pfistup Adama
Smithe, ktery charakterizoval sluzbu jako statky, které neprodukuji Zddnou hodnotu. Podobné
se k tomuto sektoru stavél Karel Marx, ktery roz¢lefioval ekonomické sektory na produktivni

a neproduktivni. Toto pojeti pfevzala centrdlné¢ planovand ekonomika a vysledkem bylo
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podcenéni celého sektoru sluzeb. K piekotnému rozvoji sluzeb pak doslo béhem transformace
pocatkem 90. let. Dnes je sektor sluzeb z globdlniho pohledu podstatnym produktem, ktery

zaméstnava velkou cast populace. [4]

Motivem k rozvoji sluzeb je i pfani zakaznikl ziskavat urcité¢ druhy zbozi spolecné

s dopliikkovymi sluzbami, napt. skladovani, doprava, tdrzba, oprava aj. [4]

Do vlastnosti, které¢ odliSuji sluzby od vyrobkl, patfi nehmotnost, nestalost
(rtznorodost), neoddélitelnost, neskladovatelnost (zniitelnost) a neexistence vlastnickych

vztaht. [3]

Jelikoz vSechny charakteristiky zacinaji pismenem N, lze je oznacit souhrnné jako
5 N. Pro srozumitelnost a vysvétleni téchto vlastnosti budou v nésledujicim textu odliSnosti

sluzeb postupné rozebrany.

Nehmotnost je nejvyznamnéjsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi vlastnosti.
Nevyhodou je, Zze zdkaznik pied uskute¢nénim nakupu nemutze sluzbu vidét a nemtze si ji

vyzkouset, tedy nelze ji zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem. [4]

Zakaznik muze znat nazory nebo postoje jinych zdkaznikt, tim padem muaze vzniknout
urcitd predstava o sluzbé. Vlastni tsudek o sluzbé si vSak udéld na zakladé mista, kde je

sluzba poskytovana, osobniho piistupu poskytovatele sluzby, divéryhodnosti apod. [3], [4]

Vysledkem nehmotnosti je vétSi mira nejistoty, kterou se marketing snazi posilnit
vytvaienim silné znacky, popiipadé obchodniho jména firmy a zdiraznénim vyznamu

komunika¢niho mixu. Ale piesto nakup sluzby zlstava nakupem néeho nehmotného. [3], [4]

Do disledkt nehmotnosti sluzeb patii obtizné hodnoceni konkurujicich si sluzeb,
riziko pfi ndkupu sluzby a hodnoceni kvality podle ceny, kterému se management miize
vyvarovat urCitym zjednoduSenim, nebo napf. zaméfenim se na nabidku maximalné

kvalitniho produktu. [4]

Nestalost spociva v tom, ze nabizené sluzby, pfedev§im jejich kvalita, ve vétSing
piipadli zavisi na lidech. V procesu poskytovani sluzeb jsou piitomni zakaznici
a poskytovatelé¢ sluzby. Jejich chovani nelze vzdy piedvidat. Nelze provadét vystupni
kontroly kvality, jako je tomu pii kontrole vyrobki. A protoZe Clovek neni stroj a jeho
schopnosti spole¢né¢ s vykonem jsou ovlivnény mnoha faktory, sluzba nema vzdy stejna
specifika. Pfesto jsou u mnoha typl sluZzeb stanoveny normy chovani, jako napi. pravidla

chovani cestujicich hromadnou dopravou aj. [3], [4]
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Podniky nabizejici sluzby se snazi o redukci nestalosti sluzeb. Siroka proménlivost
sluzeb je dana predevsim tim, kdo sluzby poskytuje, kdy jsou sluzby poskytovany a kde jsou
poskytovany. Piikladem by mohl byt svézi a odpocaty lektor, ktery dopoledne prednese
zajimavou latku, zatimco vecer je unaveny a prednes uz neni na takové urovni jako

dopoledne. [3], [4]

Kazda spole¢nost, podnikajici v sektoru sluzeb, by méla investovat do vychovy svych
pracovnikii, aby byla sluzba provedena s ochotou a vstficnosti. Hodnotna rada, co se tyce

nabizeni sluzeb, je zajiSténi systematického sledovani miry uspokojeni zdkaznika. [3]

Vstup na trh sluzeb je snadnéjsi nez na trh vyrobkl. Na trhu, kde je nabidkou sluzba,
je vice konkurence, pfedevsim z diivodu niz§i moznosti patentované ochrany vystupti a nizsi

potieby vstupniho materidlu. [4]

Z diivodu nestalosti sluzeb zakaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu a obtizné si
vybird mezi konkurujicimi si produkty. Samoziejme tomu lze pfedchazet, ato stanovenim

norem kvality chovani zaméstnancii a jejich motivaci.

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzby je jeji neoddélitelnost od ndstroji jeji

produkce. Sluzbu nemizeme odd¢lit od mista, ve kterém je poskytovana, a od osoby, ktera ji
poskytuje. [3]

Tedy, jestlize si chceme objednat piepravu zasilky po Zeleznici, musime respektovat
prostor nakladky a vykladky soucasné se zafizenim, které umoziuje zasilku nalozit a vylozit.
Je zfeymé, ze zadnd z téchto Cinnosti neprobiha automaticky a je zapotiebi zde mit osoby,

které tento celkovy proces zajisti.

Sluzby nemohou byt skladovany. Nelze vyrabét ¢i spiSe tvofit sluzbu na sklad
a v ptipadé poptavky ji nabidnout k prodeji. Nehmotnost sluzeb vede tedy k tomu, ze sluzbu
nelze skladovat, znovu prodéavat nebo vracet. Mistenku v divadle ¢i znalosti lektora, které
nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze prodat pozdéji. Pro dany

okamzik jsou znicené. [3], [4]

ProtoZe se sluzba neda skladovat, musi podnik usilovat o co nejvice vyrovnany vztah
mezi nabidkou a poptavkou. Ulohou marketingu je pravé snaha sladit nabidku a poptavku.
Hlavnim néstrojem je pfedevS§im uroven poskytované sluzby a v neposledni fad€ cenova

politika. [3]
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Pro zakaznika je nemozné vlastnit sluzbu s jeji nehmotnosti a neskladovatelnosti. Pfi
nakupu urCitého druhu zbozi prechdzi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit. Koupé sluzby
zakaznikovi propuj¢i pristup k poskytované sluzbé, ale zakaznik timto neziska
prostfednictvim smény za své penize zadné vlastnictvi. Zakaznik si kupuje pouze pravo
na poskytnuti sluzby, napf. pravo pouzit vefejny dopravni prostiedek, pravo zaparkovat

na ur¢eném misté apod. [3], [4]

Neexistence vlastnickych vztahi vsektoru sluzeb ma vliv na konstrukei
distribu¢nich kanal, jimiz se sluzba dostava k zakazniktim. Distribu¢ni cesty jsou obvykle

piimé nebo na velmi kratkou vzdalenost. [4]

1.3 Marketingovy vyzkum

Obecné lze vyzkum charakterizovat jako proces ziskavani, zkoumani a nasledné¢ho
hodnoceni informaci. Velmi Casto se vyzkum fadi mezi poznavaci procesy, jejichZ cilem je
napt. efektivni rozhodnuti pifi sniZeni trzniho podilu, zvoleni si optimalni strategie v dobé

recese, nalezeni feSeni pro prechazeni zdkaznikl ke konkurenci atd.

Marketingovy vyzkum slouzi jako podpora rozhodovani. Zabyvé se pozorovanim déja
tak, aby bylo mozné identifikovat chovani subjektti trhu vii¢i produktu, ktery mize byt

hmotny nebo nehmotny. [5]

Vseobecné¢ marketingovy vyzkum zpracovava informace o trhu. Jako marketingové
informace definujeme udaje umoznujici identifikaci potieb z hlediska strategickych zaméru,

minimalizace finan¢niho rizika a optimalizace vykonnosti. [5]

vvvvvv

Ke sledovani lze vyuzit nastroje a postupy marketingového vyzkumu. Postupy vyzkumu ndm

mohou pomoci lépe poznavat potieby, piani, o¢ekavani a spokojenost nasich zdkaznikd. [6]

At uz je zadavatel kdokoliv, bud’ spolecnost zjistujici spokojenost svych zdkazniki,
nebo napt. konkurence, kterou zajima postaveni na trhu viici ostatnim, v kazdém ptipadé
by zadavatel vyzkumu mél co nejsrozumitelnéji vymezit cil vyzkumu, pfedmét vyzkumu

a objekt vyzkumu. [6]

Cil vyzkumu nam vyjadiuje, k ¢emu budou zjiSténé vysledky slouzit. Na jaké
problémy se zamétime, specifikuje pfedmét vyzkumu. Objektem vyzkumu je ten, koho

chceme zkoumat. [6]
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Definici marketingového vyzkumu je mnoho. Dle mého nazoru jej nejlépe vystihuji
McDaniel a Gates, ktefti fikaji, Ze marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu

dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani fidicich pracovniku. [6]

Dalsi moznost specifikace marketingového vyzkumu je od Tulla a Hawklinse, ktefi
napsali, Ze marketingovy vyzkum poskytuje informace poméhajici manazerim rozpoznavat

a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. [6]

Kdybychom si méli dat otdzku, v cem spociva marketingovy vyzkum, mohli bychom
fict, ze jde o specifikaci, shromazd'ovani, analyzu a interpretaci informaci, které slouzi jako

podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni spolecnosti. [7]

1.3.1 Rozdéleni marketingového vyzkumu

Zakladni vyznam ma rozliSeni marketingového vyzkumu na primarni a sekundarni.
Primarni marketingovy vyzkum zahrnuje vlastni zjiSténi informaci, jde o sbér informaci
v terénu, at’ uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami nebo k tomu pouZiji instituci, jejiz
¢innosti je ziskavani téchto informaci. [6]

Sekundarni vyzkum znamend zpravidla dodateCné vyuziti, zejména v podobé
statistického zpracovani dat, kterd jiz diive nékdo shromazdil a zpracoval jako primarni
vyzkum. U tohoto typu vyzkumu se rozliSuji data agregovand a neagregovana.
U agregovanych dat jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, piipadné
zpracované do podoby statistickych hodnot. K udajim agregovanym se lze dostat pomérné
snadnéji nez k udajim neagregovanym. Jsou k dispozici z publikaci napf. Ceského

statistického ufadu, z odbornych publikaci aj. Oproti tomu data neagregovana si muzeme

vvvvvv

vewvr

Dal$i moznosti ¢lenéni marketingového vyzkum je:
e na zékladni

e aaplikovany. [6]

Zakladni neboli badatelsky vyzkum se zabyva teoretickym feSenim dané
problematiky, napf. chovanim a rozhodovanim zékazniki. Na rozdil od aplikovaného
vyzkum, ktery je ve vétSin¢ piipadd realizovan na objednavku néjaké organizace, se od n¢j
neocekavaji navrhy feSeni. Cilem aplikovaného vyzkumu je shromézdit pottebné udaje
k vyjasnéni zkoumaného problému (naméty, napady). [6]
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Bézné se rozliSuje vyzkum:
e popisny (deskriptivni),
e kauzalni (diagnosticky),

e prognosticky. [6]

Vysledky deskriptivniho vyzkumu popisuji jevy, se kterymi se v dané oblasti
setkdvame. Ptame se, jak v daném okamziku vypadé nas problém. Diagnosticky vyzkum také
popisuje urcity problém, ale hlavni rozdil je v tom, ze hleda pti¢iny popisovanych jevi, jejich
souvislosti, pravidelnosti aj. Hledd odpovéd na otazku, pro¢ je dany jev pravé takovy.
Prognosticky marketingovy vyzkum se snazi obsdhnout soucasné vyvojové trendy
a predpokladany budouci stav. ME&l by nam poskytnout informace, kam spéje vyvoj

zkoumaného jevu. [6]

Pokud se vratime zpét k primarnimu marketingovému vyzkumu, méli bychom veédét,
7e jej lze Clenit na kvalitativni a kvantitativni. Tento zpiisob rozdéleni je pouZivany témér
v kazdé oblasti. Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je hlavné
v metodologii. U kvantitativniho jde o Cisla, napt. kolik pfeprav po Zeleznici uskutecnite

za rok. U kvalitativniho je hlavnim cilem odpovéd’ na otazku proc, jak aj.

Podle subjektl, jejichz chovani ptfi nakupu je zkoumano a od nichz jsou informace
ziskavany, lze rozlisit:
e vyzkum organizaci,

e vyzkum spottebitelt. [7]

Posledni Clenéni je z hlediska periodicity provadéni vyzkumu na vyzkum ad hoc
uskutecnovany jen za urCitym ucelem a kontinudlni vyzkum uskutecnovany opakované

za Ucelem sledovani vyvoje béhem delsiho ¢asového obdobi. [7]

1.3.2 Podstata a uicel marketingového vyzkumu

Podstatou marketingového vyzkumu obecné je informace, pomoci niz dotazovany
specifikuje své potfeby a pozadavky.

Informace poskytované marketingovym vyzkumem umoziuji porozumét trhu,
na kterém firma podnikd a identifikovat problémy a pfileZitosti spojené s podnikdnim

na tomto trhu. [7]
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V priibéhu situaéni analyzy, ptedstavujici vychozi krok vyzkumu, musi zadavatel
marketingového vyzkumu disponovat informacemi:
e o velikosti trhu, jeho segmentech, o charakteristikach a chovani zdkaznik,
e 0 konkurentech, jejich podilech na trhu, konkurenénim chovani a zdrojich,
rovnéz o budoucim konkurencnim prostredi,
e o marketingovém prostiedi, zejména o ekonomickych, socialnich, technickych
a politicko-pravnich podminkach a trendech vedoucich k ptilezitostem nebo

naopak ohrozeni podnikani. [7]

Jelikoz jsou informace ve velké mife zaménovany za data, je pfihodné vysvétlit
vyznam téchto vyrazl. Prvnim ¢lankem zjisStovani jsou data a teprve, az datim ptifadime
urcity vyznam, muzeme fict, Zze mame informace. Data tedy piedstavuji zéklad pro vznik

samotné informace. Informaci bychom mohli definovat jako sd€leni, udaj aj.

Utelem marketingového vyzkumu miize byt:
e deskripce, coz je popis urCitého stavu nebo probihajicich trendi na zakladé
zkoumani trhu,
e explanace, tj. vysvétlovani pficin zkoumanych jevi,

e predikce, tedy odhad budouciho vyvoje trhu. [7]

1.3.3 Formy aplikace marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum nachazi uplatnéni v fad¢ aplikaci. Mezi nejcastéjsi aplikace
vyzkumu patii:
e vyzkum celkové trzni situace,

e vyzkum nastroji marketingového mixu. [8]

Vyzkum celkové trzni situace se zabyva zkouménim velikosti a struktury trhu, jeho
umisténim, analyzou trhu a odhadem vyvoje na trhu. Zjistuje tidaje o Gcastnicich trhu, tedy

o konkurentech, zdkaznicich, dodavatelich, prostfednicich a rtiznych skupinach vefejnosti. [8]

Trh je misto, kde dochdzi ke stfetu nabidky a poptavky. Stiet nabidky a poptavky
urcuje cenu za dané mnoZstvi produktu, at’ uz jde o vyrobky nebo sluzbu. Nelze fici, Ze jde

o jednoduché prostiedi, z toho diivodu je vyzkum trhu segmentovan na mensi celky.

Celem vyzkumu nastroju marketingového mixu je zajiStovat potiebné informace
Ucel k t ket h tovat potieb T

o jednotlivych prvcich marketingového mixu. [8§]
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Do ¢ty zakladnich nastrojt marketingového mixu patfi:
e produkt,
e cena,
e (distribuce,

e propagace.

Vyrobkovy vyzkum se zabyva Sirokym okruhem problémt souvisejicich s vyrobkem.
Zkoumani miize byt zaméfeno na vyhledavani naméti na novy vyrobek, vyzkum nového
vyrobku, vyzkum stavajiciho vyrobku v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu vyrobku, vyzkum

image vyrobku, analyzu pozice vyrobku apod. [§]

Cena, ktera stanovuje hodnotu produktu, je nejpruznéjSim nastrojem marketingového
mixu. Proto, aby byla rozhodnuti o cené G¢inna a realnd, je Casto nutnosti provést cenovy

vyzkum. [§]

Faktor distribuce je velmi dulezity pii vytvareni a rozSifovani trzniho podilu (pomeér
odbytu firmy ke skute¢nému mnozstvi realizovaného odbytu na trhu) a pii budovani image
produktu. Jedna se o nejméné pruzny nastroj marketingového mixu, coz znamena, ze jednou

piijata rozhodnuti se hiife méni, nebo nejdou zménit vibec. [§]

Marketingova komunikace je sice na poslednim misté¢ v marketingovém mixu, ale
piesto je velice dulezitym ndstrojem pii vytvareni a rozsifovani trzniho podilu a pfi budovani
image produktu, znacky nebo firmy. Diky rostouci konkurenci je mozno tento nastroj oznacit
za zcela zéasadni. Z divodu vklddani nemalych prostfedki do komunika¢niho mixu je nutno

sledovat a vyhodnocovat jeho efektivnost. [§]

Do komunika¢niho mixu bychom mohli zafadit public relations (vztahy s vefejnosti),
ptimy marketing, osobni prodej, podporu prodeje, vystavy a veletrhy, a spoustu dalSich

nastrojl slouzicich k budovani firemni identity, které jsou vnimany okolim firmy.

1.3.4 Postup marketingového vyzkumu

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum je jedineCny. Vyznacuje se urcitymi
zvlastnostmi, které vyplyvaji z jedine€né povahy feSenych problémi. [6]
Efektivni vyzkum probihd jako proces sestavajici z nasledujicich péti krok:
e definovani problému a cile vyzkumu,

e sestaveni planu vyzkum,
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e shromazdovani informaci,
e analyza informaci,
e prezentace vysledki. [6]

vV s .

Kdybychom méli pro snadné€jsi orientaci rozdélit postup marketingového vyzkumu
do skupin, byla by to etapa ptipravy a realizace. Do etapy ptipravy vyzkumu patii definovani
problému a cilti vyzkumu a sestaveni planu vyzkumu. Nasledujici etapa je samotnou realizaci,
do které bychom zaradili shromazdovani informaci, jejich analyzu a nakonec prezentaci

vysledkil vyzkumu.

JelikoZ realizaci je charakterizovana skutenost samotného sbéru informaci v terénu
a nasledné jeho vyhodnoceni a prezentace vysledku, bude pozornost sméfovana na etapu

ptipravy marketingového vyzkumu, ktera je teoretickou strankou vyzkumu.

vvvvv roowr

Formulace problému je nejdulezit€jsi casti vyzkumu. Obsahové vymezuje oblast
vyzkumu. Potfeba zkoumat urcity problém mize vzniknout z neurcitych signali nebo
na zaklad¢ analyzy situace. Do neurcitych signdlli patii napt. informace ve sdélovacich
prostiedcich, v pisemnych stiznostech zakaznikii, v postojich zaméstnancli, v poklesu cen

akcii firmy na kapitalovych trzich apod. [6]

Orientacni analyza situace je zaloZena na seznamovani s prostfedim problému,
studiem jiz existujicich informaci, konzultaci s odborniky a hledani dat, kterd by ptispcla

k nalezeni feSeni problému. [6]

Na zakladé specifikovaného problému je stanoven cil vyzkumu, ktery je vyjadiovan

tzv. programovymi otazkami. Programové otdzky vyjadiuji, co ma vyzkum zjistit. [6]

Informace shromazd’ované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu musi byt:
e relevantni pro feSeni daného problému,
e validni, tedy budou obsahove vyjadfovat a métit to, co vyjadfovat a métit maji,
e reliabilni (spolehlivé),
o cfektivni, coZ znamend, ze budou ziskdvany dostatecné rychle a s pfijatelnymi

naklady. [6]

Po definovani problému a cile vyzkumu nésleduje vytvofeni planu marketingového
vyzkumu, ktery presnéji specifikuje potiebné informace, postup jejich ziskani a dalsi postup

vyzkumu. Jako takovy umoziuje kontrolovat prib¢h vyzkumu. [6]
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Plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat:
e formulaci zkoumaného problému,
e stanoveni informacnich potteb, jejich struktury a zdroji,
e navrzeni vybérového souboru, zditvodnéni jeho velikosti, navrzeni mista a ¢asu
realizace vyzkumu,
e stanoveni techniky vyzkumu,
e urceni zpisobu kontaktovani respondentt,
e statistické zpracovani vysledkd,
e interpretaci a prezentaci vysledkd,
e Casovy rozvrh jednotlivych etap,

e rozpocet nakladli vyzkumu. [6]

Pro ziskani informaci bude pouzita metoda dotaznikového Setfeni, jez je tcelnd hlavné
v piipadé, kdy jde o sbér primarnich informaci. Priméarni informace jsou ziskavany v terénu.

Opakem jsou sekundarni informace, které budou pouzity v ptipad¢ analyzy trhu prepravct.

Technikou dotazovani bude jak telefonickd komunikace, pro vysvétleni cile vyzkumu,

tak dotazovani elektronické, tedy za pouziti vypocetni techniky.

Informace, které¢ se dale budou analyzovat a na jejichz zdkladé¢ budou zpracovany
navrhy opatieni pro zlepsSeni kvality sluzeb podle prepravcl, budou ziskany prostrednictvim

dotazniku.

Dotaznik je formalizovany formulaf, uréeny pokud mozno k pfesnému a uplnému
zaznamenavani zjiStovanych informaci. Pfi jeho konstruovani se vychazi z ukoli a cila

vyzkumu. [1]

1.4 Marketingovy vyzkum v sektoru sluzeb

Marketingovy vyzkum v sektoru sluzeb lze definovat jako spojeni firmy, ktera sluzby
poskytuje, s trhem prostiednictvim informaci. Informace jsou ziskavané, analyzované a jejich

interpretace slouzi pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy. [4]

Zakladni cile marketingového vyzkum v sektoru sluZeb jsou:
e omezeni nejistoty rozhodovani,
e dosaZeni spravného nastaveni vSech prvkll marketingového mixu,

e sledovani a kontrola vysledkt realizovanych marketingovych aktivit. [4]
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Pii rozhodovani se na jakou oblast v marketingovém vyzkumu se zaméfit bylo
vybrano n¢kolik podc¢asti z oblasti vyzkumu trhu, vyzkumu produktd, cenového vyzkumu

a vyzkumu efektivnosti nastroji komunika¢niho mixu.

Co se ty¢e vyzkumu trhu, diraz byl kladen na charakteristiku trhu, na kterém

vétSinovy Zelezni¢ni dopravce ptsobi.

U vyzkumu produktti byly otazky v dotaznikovém Setfeni zaméfeny na vnimani
novych produkti zdkazniky. Dale se otazky tykaly vyjadieni miry spokojenosti s nabizenou

sluzbou, v€etné sluzeb doplitkovych.

Cenovy vyzkum, jak uz z ndzvu vyplyva, byl zaméfen na vnimani ceny zdkaznikem,

v nasem piipadé prepravcem.

Nékolik otazek v dotazniku bylo zaméfeno na efektivnost nastrojii komunikaéniho
mixu, a to uspeéSnost propagace a motivace k vyuziti sluzby. Kdyz se bavime o komunika¢nim
mixu, vSeobecné do n¢j zatfazujeme:

e reklamu jako neosobni a masovou formu komunikace,

e podporu prodeje (kupony, soutéze, darkové predméty atd.),
e public relations, jez je formou, ktera fesi diveru verejnosti,
e osobni prodej,

e pifimy marketing, ktery je pfimo adresovan.

Findlnim produktem vSak neni marketingovy vyzkum a jeho zpracovani, ale zalezi
vzdy na intuici a usudku managementu dané spolecnosti, pfedevSim schopnosti zjiSténa data

vyuzit, aby doslo ke zvyseni spokojenosti zakaznikt.
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2 Profil a postaveni narodniho Zelezni¢niho dopravce CD Cargo,

a.s.

Nejvétsim ceskym zelezni¢nim dopravecem, z pohledu nakladni dopravy, je spole¢nost

CD Cargo, a.s. Je to tedy dopravce s nejvétsim objemem piepravy komodit v CR a z pohledu

vvvvvv

Prvni ¢ast kapitoly je vénovana popisu spolecnosti. Jelikoz tématem prace je
marketingovy vyzkum, je vhodné zminit politiku kvality a eticky kodex dopravce CD Cargo,

a.s.

Druhym bodem je postaveni narodniho dopravce z pohledu poskytovanych sluzeb.
Déle je charakterizovana kombinovana doprava, kterd je v poslednich letech casto
diskutovanym tématem v ramci zvySeni pruznosti zelezni¢ni dopravy na zakladé spoluprace

s ostatnimi druhy dopravy, pfedev§im s dopravou silni¢ni.

2.1 Profil spolec¢nosti

CD Cargo, a.s., jako nejvétsi dopravce v CR, vzniklo v roce 2007 oddélenim osobni
a nakladni dopravy v ramci matei'ské organizace CD, a.s. Pravni formou, jak vyplyva z nazvu,

je akciova spole¢nost, jejimz plnym vlastnikem je matei'ska spoleénost CD, a.s.

V tomto roce doslo tedy k oddé€leni ziskové nakladni dopravy od ztratové dopravy
osobni. Tim doslo k zprtihlednéni financovani ztratové vetrejné osobni dopravy, na kterou jsou
podle zakona ¢ 194/2010 Sb., o vefejnych sluzbach v piepravé cestujicich, poskytovany
kompenzace. Kompenzace se rovnd piiméfenému zisku a ekonomicky opravnénym

nakladim.

V minulosti dochdzelo k tzv. kiizovému financovani dopravy. Hlavni vyznam byl
zakotven v tom, Ze osobni doprava z pohledu zavazku vetejné sluzby byla vzdy ztratova,
a pravé v téchto pripadech dochéazelo k prerozdélovani zdrojii ze ziskové nakladni dopravy

do sektoru osobni dopravy.

Jelikoz hlavnim tématem je marketingovy vyzkum, je dilezit¢ se zminit o logu

spolecnosti a jeho sloganu.

Na obrazku ¢. 1 vidime logo spoleénosti CD Cargo, a.s., které slouzi k identifikaci

organizace. Logo jako takové odliSuje nabizeny produkt od produktu konkurence. Jeho
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graficka podoba spolecné s pouzitou barvou tvoii oznaceni spolecnosti, poskytujici dany

produkt, v nasem piipadé sluzbu.

Obrazek ¢. 1 Logo spole¢nosti CD Cargo, a.s.

=1 Cargo

Dalsim obrazkem, ktery patii do identifikacnich znakli spole¢nosti, je slogan (obrazek

Zdroj: [9

wev s

a snadno zapamatovatelny.

Obrazek &. 2 Slogan spole¢nosti CD Cargo, a.s.

Cokoliv Kamkoliv

CDCargo, 24 hodin denné, 7 dnl v Tpdnu, 365 dnl vroc

Zdroj: [9]

Dle mého nazoru je slogan spole¢nosti CD Cargo, a.s., velice propracovany a zaroven
snadno zapamatovatelny, a to jiz po prvnim piecteni. Zalezi vSak na tom, jestli se obsah

sloganu promita i do nabizenych sluzeb.

Pro uceleny pohled na tohoto dopravce je nevyhnutelné zminit certifikat kvality,

kterym se dopravce charakterizuje pro veiejnost.

Spole¢nost Moody International, s.r.o., udélila 28. kvétna 2010 spole¢nosti CD Cargo,
a.s., certifikat kvality dle normy ISO 9001:2008 v oboru:
e obchodni ¢innost v oblasti zeleznicni nakladni dopravy a ptepravy,
o realizace sluzeb v oblasti Zelezni¢ni nédkladni dopravy a prepravy,
e provozovani drdhy a drdzni dopravy na vlecce,
e udrzba a oprava Zelezni¢nich kolejovych vozidel a jejich dild,

e najem a prondjem Zeleznic¢nich kolejovych vozidel. [9]

Certifikat kvality dle normy ISO 9001:2008 je soucasti ptilohy €. 1. Je zde potvrzeno,
7e systém Fizeni jakosti spole¢nosti CD Cargo, a.s., byl posouzen v souladu s jiz jmenovanou

normodu.
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Poslani, vize a cile specifikuji, jakym smérem spolecnost smefuje. Jednotlivé firmy
maji odligné priority, pfedeviim podle nabizeného produktu. Pro CD Cargo, as., je

strategickym cilem udrzeni si vedouci pozice na trhu zelezni¢ni nakladni dopravy v ramei CR.

Co se tyCe roku 2011, spolec¢nosti se podafilo udrzet trzni pozici a tim obhajit

postaveni nejvétsiho tuzemského zelezni¢niho dopravee. [10]

CD Cargo, a.s., v tomto roce uskuteénila pfepravu zboZi s objemem 78,7 miliont tun.
Oproti roku 2010 doslo k nartistu o ptiblizné 2 miliony tun, coz ptedstavuje 5 % z celkového

objemu pfepravy. V ramci finan¢nich ukazateli doslo k nartistu prepravnich trzeb oproti roku
2010. [10]

2.1.1 Politika kvality

Za hlavni piedpoklad tspé&$nosti firmy, povazuje CD Cargo, a.s., presné a disledné

plnéni zavazki viici svym zédkazniklim a samoziejmé 1 obchodnim partnertim. [9]

Zamérem dopravce je byt zdravou, prosperujici a stabilni spole¢nosti, ktera své
produkujici finan¢ni zdroje investuje na obnovu vyrobnich prostfedki, dale pro ohodnoceni

svych zaméstnancii a dosazeni piiméteného zisku z provozovanych Cinnosti. [9]

Jednou z moznosti jak dosahovat téchto hlavnich cilti spatiuje vedeni spolecnosti
v zavedeni, plnéni a samotném dodrzovani systému fizeni kvality v souladu s pozadavky

systémoveé normy ISO 9001:2008. [9]

Praktickym naplnovanim systémové normy na vsSech stupnich fizeni se vedeni
spolecnosti snazi :

¢ maximalné soustfedit na zdkaznika, nebot’ zakaznik je nejcennéjsi hodnotou,

e vytvafet motivujici pracovni prostiedi pro své zaméstnance,

e uplatnovat pfi fizeni kvality princip procesniho pfistupu, pifi kterém zdroje
a ¢innosti slouzi k dosazeni vysSi produktivity pii poskytovani piepravnich
a logistickych sluzeb,

e formulovat cile spole¢nosti v oblasti kvality tak, aby tyto cile trvale zlepSovaly
systém a odpovidajicim zplisobem napliovaly vyS$si pozadavky zakaznikd,

e vytvaret s dodavateli vzajemné vyhodny vztah. [9]
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Politika kvality je zdkladnim a trvalym zamérem spolecnosti v oblasti fizeni kvality.

Tato politika je vedenim spolecnosti podporovana. Pro vSechny jeji zaméstnance je zdvazna.

[9]

2.1.2 Eticky kodex

Vseobecné pii zajiStovani sluzeb dochéazi ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem
sluzeb, tedy zaméstnanci firmy. Diky tomu se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na kvalitu nabizenych sluZzeb. Firma se musi
zamétovat jak na vybér a vzdélavani svych zaméstnanci tak i1 na jejich kladnou motivaci

k vykondvané pracovni ¢innosti. [4]

V organizacich, které poskytuji sluzby, maji zaméstnanci vyjimec¢nou ulohu, diky
piimému kontaktu se zdkaznikem. Z toho diivodu je dilezité, aby zaméstnanci sdileli vnitini

hodnoty organizace a pfedevs§im znali a rozuméli jejimu poslani. [4]

To, co se dle mého ndzoru nejvice ve firmach opomiji, at’ uz jde o spolecnosti
poskytujici vyrobky nebo sluzby, je pravé motivace zaméstnancli. Motivovany zaméstnanec
dosahuje mnohem vyssi uspésnosti ve vztahu k zakaznikim nez ti zaméstnanci, ktefi jsou

napt. pod tlakem snizovani stavu zaméstnanct apod.

Druhou zasadni chybou vétSiny organizaci, ktera je v opa¢ném vztahu k motivaci, je
snizovani mzdy zdivodu snizovani nakladd. Mnohem dulezitéjsi je podivat se

na poskytovany produkt komplexnéji a snazit se o zefektivnéni nabizené¢ho produktu.

CD Cargo, a.s., ptipravila pro své zaméstnance urCity navod v tom, jak nejlépe

reprezentovat spolec¢nost. Tento navod bychom mohli nazvat etickym kodexem. [9]

Hlavni naplni kodexu CD Cargo, a.s., je souhrn obecnych charakteristik €innosti
zaméstnance, kterd uzce souvisi s UspéSnou prezentaci spolec¢nosti. Eticky kodex je zaméten
na otazky nastaveni vztahu a spravné komunikace mezi zaméstnancem a zdkaznikem, ale také

mezi zaméstnanci samotnymi. Cilem by méla byt podpora strategickych zaméri spole¢nosti.
[9]
V etickém kodexu zaméstnance CD Cargo, a.s., je uvedeno nékolik oblasti jako:
e dobré jméno spolecnosti,
e profesiondlni jednéani se zakazniky a dodavateli,

e vzijemny respekt,

26



e osobni chovani (neni povoleno zneuzivat zdroje CD Cargo jako dusevni
vlastnictvi, Cas a vybaveni),

e ochrana zivotniho prostredi,

e pocitacové systémy a informacéni technologie a jejich pouzivani v souladu
s hodnotami a etickymi obchodnimi postupy spolecnosti,

e zabezpeceni, tedy ptistupova povoleni k souboriim a programiim,

e zachovani davérnosti. [9]

2.2 Postaveni Zelezni¢niho dopravce

CD Cargo je nejvetSim zelezniCnim dopravcem v piepravé zbozi v ramci CR.

V dalSich odstavcich se pokusim podstatné vyrazy specifikovat blize.

Dopravcem vSeobecné je subjekt realizujici vlastni pfemistovaci Cinnost v prostoru
avcase. Jde jak o producenta, tak o realizdtora dopravnich sluzeb. Dopravce jako
provozovatel dopravy ve vétSin¢ piipadi vlastni dopravni prostiedky, kterymi zajistuje

piepravni ¢innost. Mlze byt vSak jen najemcem dopravnich prostiedk. [11]

Pfepravni sluzba je bezesporu nejvyznamnéjsi Cast komplementarnich sluzeb,

zahrnujici cely komplex ¢innosti souvisejicich s vlastnim procesem premistovani zbozi. [11]

Kdybychom méli dopravu rozdélit, jednim z hledisek by bylo podle druhu realizované
piepravy na osobni a ndkladni. U osobni se jedna o piepravu osob a cestovnich zavazadel.

U nakladni dopravy jde o pfepravu komodit.

Dopravce CD Cargo, a.s., zajistuje piepravu primyslovych a zemédélskych komodit,
surovin, paliv a pohonnych hmot, kontejnerti a nadmérnych nakladi. Zajistuje také pronajem

nakladnich vozi, vleckové a dalsi pfepravni sluzby. [9]

Mezi nejvyznamnéjs$i zédkazniky CD Cargo, a.s. patii pfedev§im velké energeticke,

tézebni a strojirenské spolecnosti. [9]

Hlavnim pfedmétem ¢innosti CD Cargo, a.s., je:
e provozovani drazni dopravy,
e provozovani drahy — vlecky,
e provozovani celnich skladd,
o skladovani zbozi a manipulace s nakladem,

e silni¢ni motorova doprava nakladni,
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e zasilatelstvi,
e Cinnosti bezpecnostniho poradce pro piepravu nebezpecnych véci,

e zastupovani v celnim fizeni. [9]

2.2.1 Nabizené dopliikové sluzby

CD Cargo, as., poskytuje i dalsi logistické sluzby jako napt. piekladku mezi
zelezniénim vozem a silnicnim vozidlem, kratkodobé skladovani, celni sluzby nebo
kompletaci zasilek. Doplikové sluzby jsou nabizeny v témet 30 Zeleznicnich stanicich po celé

CR. Jedna se ve vét§ing piipadt o krajska mésta a vyznamné hospodaiské lokality. [9]

V nékterych Zelezniénich stanicich poskytuje CD Cargo, a.s., dlouhodobé i kratkodobé
kryté i venkovni skladovani riznych druhti zbozi. VSechny kryté sklady jsou vybaveny bo¢ni
rampou pro vykladku zelezni¢nich vozi a nckteré sklady umoznuji i ¢elni vykladku, napt.

vykladku kontejneru ptimo z Zelezni¢niho vozu. [9]

Kromé standardni nakladni dopravy provozuje spoleénost CD Cargo, a.s., drahu
a drazni dopravu na vleckdch (nevefejné dréhy). Spolecnost poskytuje poradensky servis
pii projektovani vlecky a zajisStuje udrzbu a kontrolu technického stavu vlecky, dale napf.

prohlidky a méteni koleji a vyhybek, prijezdného pritezu aj. [9]

Jednou zobchodnich aktivit spole¢nosti je 1 prondjem zelezni¢nich nékladnich
a cisternovych vozi. K tomu je poskytovana poradenska a konzulta¢ni ¢innost v oblasti téchto

vozil. [9]

Zakaznik, ktery vyuziva sluzeb tohoto dopravce ma moznost sledovat pohyb svych
zasilek prostrednictvim internich systému, kterymi jsou:
e centralni vozovy informacni systém (CEVIS),
e centralni ndkladni pokladna/centralni databaze zasilek (CNP/CDZ). [9]
Dalsi sluzbou, kterou CD Cargo, a.s., nabizi, je pieprava nebezpecnych véci, ktera se
uskuteéiiuje podle podminek Radu pro mezinarodni Zelezni¢ni piepravu nebezpeénych véci
(RID) a Natizeni vlady ¢. 1/2000 Sb., o pfepravnim fadu pro vetejnou drazni ndkladni

dopravu. [9]
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2.2.2 Kombinovana doprava

Podle Ministerstva dopravy Ceské republiky je kombinovana doprava systém piepravy
zbozi v jedné prepravni jednotce nebo silni¢nim vozidle, kterd pfi jedné jizdé vyuzije téz
zelezni¢ni nebo vodni dopravu. Piepravni jednotkou je myslen bud’ velky kontejner, vyménna

nastavba nebo kontejner odvalovaci. [12]

U kombinované¢ dopravy se jedna o dopravu nakladi v jedné dopravni jednotce
s vyuzitim nékolika druhli dopravy. Zasadou je, ze se ptekldda pouze nakladova jednotka,

nikoliv samotné zboZzi. [12]

CD Cargo, a.s., zajituje kombinovanou dopravu po celé Evrop&. Pro porovnani
s ptepravou po silnici, jeden uceleny vlak dokaze nahradit az 70 jizd kamiond, ¢imz ptispéje

mimo jiné k odstranéni nakladni dopravy z obci a nizkokapacitnich silnic. [9]

Kombinovand doprava ma dva zakladni typy piepravnich systémii. Prvni je
kombinovand doprava doprovazenia, kde se realizuje preprava silni¢nich vozidel
na soupravach tvofenych specidlnim nizkopodlaznimi Zeleznicnimi vozy. Projekty
v doprovazené kombinované dopravé maji vzdy docCasny charakter. Nicméné uz nékolik let

neni na uzemi CR tento typ kombinované dopravy provozovan. [9]

U kombinované dopravy nedoprovazené se uskuteciiuje pieprava pomoci velkych
kontejnert, vyménnych nastaveb a navési. Kombinovana doprava nedoprovazena je mnohem
perspektivn€j$i z pohledu Zelezni¢niho dopravce, protoze se nepievazi ,mrtva“ hmotnost
tahace a souCasné neni nutnd pieprava fidiCe. Ve spolupraci s operatory kombinované
dopravy zajistuje CD Cargo, a.s., provoz v priméru 150 ucelenych vlaki kombinované

dopravy tydné. Tyto ucelené vlaky maji v grafikonu vlakové dopravy nejvyssi prioritu. [9]

Kombinovana doprava vyuziva vyhody viech druhti doprav. Zelezni¢ni a vodni cesty
pouziva k levné ptepravé na veliké vzdalenosti a silni¢ni cesty naopak vyuzivd k prepravé
na krat§i vzdalenosti. BohuZel, v§e ma své vyhody a také nevyhody. Velkou nevyhodou
kombinované dopravy je, Ze potiebuje mechaniza¢ni prostiedky, jako kalmary nebo portalové

jetaby, pro prekladku ptepravnich jednotek v termindlech. [13]

Na obrazku €. 3 miZzeme vidét drahy ucelenych vlakd, které jsou realizované v reZimu

kombinované dopravy nedoprovazené spolecné s kontejnerovymi termindly.
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Obrazek ¢. 3 Ucelené vlaky kombinované dopravy
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V roce 2011 vzrostl objem pieprav o 10 % oproti roku 2010 v rdmci kombinované
dopravy. CD Cargo, a.s., spole¢né s dal§imi partnery se podileli na zavedeni novych linek pro

piepravu kontejnerti a silni¢nich navést. [10]

Dalsim perspektivnim systémem pro rok 2011 byla pfeprava v kontejnerech
Innofreight, v ramci néhoz dopravce prepravil vice nez 20 000 tun dfevni Stépky a téz zajistil

piepravu vice nez 100 000 tun odpadnich kalti z ostravskych lagun na Mostecko. [10]

2.2.3 Piepravované komodity

S nejvyssim podilem piepravovanych komodit po Zeleznici jsou na prvnim misté

hromadné substraty a pevna paliva.

Pro prehlednost o piepravovaném zbozi, které zajistuje dopravce CD Cargo, a.s., jej
muzeme rozdélit na komodity:
e cCerné a hnédé uhli,
e stavebniny,
e potraviny a zeméd¢lské vyrobky,
e dfevo a papirenské vyrobky,
e automotive,

e chemické produkty a kapalna paliva,
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e 7Zelezo, ocel, stroje,
e ostatni zboZi,

e vojenské zasilky. [9]

V dalsich odstavcich bude podrobnéji rozebrano, co se pod kterou komoditou skryva,

tedy alespoii strucné sezndmendi s tim, co se po zeleznici pfepravuje v ramci dané skupiny.

Ke stézejnim ¢innostem zelezni¢ni ndkladni dopravy patii preprava uhli. Na celkovém
objemu piepravy se podili pfiblizn€¢ ve 30 %, a to ve vSech reZimech piepravy, jako je dovoz,
vyvoz a vnitrostatni pifeprava. Kromé cerného a hnédého uhli zahrnuje tato komodita koks

a brikety. [9]

Oproti roku 2010 doSlo ke zvySeni objemu ptepravy hnédého uhli o témét 8 %, coz
predstavuje zvySeni pfepravy o vice nez 1 milion tun pro rok 2011. Naproti tomu u piepravy
cerné¢ho uhli doSlo z diivodu potizi pti t€zb€ k vyraznému propadu oproti vysledkiim roku

2010. Podobné¢ je na tom i pieprava koksu. [10]

Pteprava potravin a zemédé€lskych vyrobkl probiha v ramci vnitrostatni 1 mezinarodni
piepravy. U dlouhodobych projektt téchto komodit garantuje CD Cargo, a.s., cenovou
stabilitu. Mezi potravinaiské vyrobky piepravované timto dopravcem patii oleje, melasa,
brambory, obiloviny, odpady v potravinarském pramyslu a ostatni zbozi rostlinného
a zivo¢isného pivodu. Za urcitych podminek je dopravce schopen piepravovat 1 ziva zvitata.

[9]

Z pohledu vyvoje v oblasti potravin a zemédélskych vyrobkli se vroce 2011
spole¢nosti CD Cargo, a.s., znovu podafilo proniknout do segmentu pieprav cukrové fepy.
[10]

U piepravy dieva a papirenskych vyrobkii CD Cargo, a.s., roéné piemisti vice nez
4 miliony tun tohoto zbozi. Je zajiStovana pieprava surového dieva, feziva, dievéné Stépky,
dfevéného nabytku, celulozy a papirenskych vyrobku. [9]

V ptedeslém roce, co se tyce dieva a papirenskych vyrobkil, byl objem piepravy stejny

jako v roce 2010. [10]

Pii piepravé stavebnin, do kterych jsou zafazeny i nerostné suroviny pouZivané
ve stavebnictvi, md Zeleznice nezastupitelné misto. Ro¢né se ve vozech premisti ptiblizné

8 miliont tun stavebnich materiali. Nejcastéji jde o vapence, vapno, cement aj. [9]
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Obrazek ¢. 4 Preprava stavebniho materialu

V piipad¢é automobilového priimyslu se pfepravuji motorova silni¢ni vozidla vyrobena
v CR. Dopravcem je zajiStovana 1 tranzitni pteprava napi. ze Slovenska do Némecka,

z Polska do Itélie apod. [9]

Do dalsi prepravy mizeme zaradit zelezo a strojirenské vyrobky, predevsim Zeleznou
rudu, zelezo, ocel, nezelezné kovy a vyrobky z nich. Dale do této skupiny patii pieprava
lodnich plechti a velkych strojii, jako turbiny, cerpadla, kompresory nebo parni kotle.

Vyznamnou komoditou v tomto sektoru je 1 pteprava zelezného Srotu. [9]

Pozitivni vyvoj vroce 2011 oproti roku 2010 byl zaznamenan i v ramci komodit

Zeleza a stavebnin, kdy doSlo ke zvySeni objemu piepravy téchto surovin. [10]

Pod piepravou chemickych produkti a kapalnych paliv si mizeme ptedstavit ropu,
benzin, naftu, plyny, hnojiva, kyseliny, chloridy, oxidy, hydroxidy, sirany, uhlovodiky,
fenoly, asfalt, plastové vyrobky, vatu, obvazy, barvy, kosmetické vyrobky, praci praSky nebo

tfeba pneumatiky. [9]

V ptedeslém roce, u pohonnych hmot a dal§ich chemickych vyrobkl, byl objem
piepravy stejny jako vroce 2010. Zvlast' pozitivni trend vroce 2011 byl zaznamendn

u piepravy mineralnich hnojiv.
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Obrazek ¢. 5 Preprava chemickych produktt
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2.2.4 Typy nakladnich vlaka

Celkovy vozovy park je tvofen nakladnimi vozy, které spolecnost vyuziva k preprave.
Kromé ucéelové vybavenych vozi vlastni CD Cargo, a.s., 460 motorovych lokomotiv, 480
elektrickych lokomotiv, v€éetné lokomotiv fungujicich na dva systémy (dvousystémové). Tyto
dvousystémové lokomotivy splituji pravidla interoperability, tedy umoziuji zajizdéni na traté
cizich Zeleznic. Interoperabilita v Zelezni€ni dopravé ma =zajistit technickou a provozni

propojitelnost s ostatnimi dopravnimi systémy v riiznych zemich. [9]

Typy nakladnich vlakd, které jsou rozdéleny podle tcelt:

e expresni ndkladni vlaky jsou urCeny pro piepravu piednostnich zasilek
v mezistatni piepravé a v kombinované doprave,

e rychlé nakladni vlaky se vyuZivaji pro ptepravu dileZitych nebo ptednostnich
zasilek,

e vyrovnavkové nakladni vlaky urcené pro dopravu prazdnych nakladnich vozl
do mist nakladky,

e pribézné ndkladni vlaky jsou vlaky, které slouzi k pfepravé zatéze mezi

vlakotvornymi stanicemi,
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e manipulacni ndkladni vlaky jsou urceny k rozvozu zatéze do sousednich nebo
mezilehlych stanic a ke svozu ze sousednich nebo mezilehlych stanic,
e vleCkové vlaky se vyuzivaji pro jizdu na vlecku nebo na nakladisté s navratem

do stanice, ze které byly vypraveny. [9]

Nékladni vlak je slozen z hnaciho vozu a vozl nékladnich. Pro ptehlednost jsou
v tabulce &. 1, uvedené idaje ze statistické rodenky Skupiny CD, kde jsou vy&islené konkrétni

pocty nakladnich vozil v ramci této skupiny.

Tabulka &. 1 Nékladni vozy Skupiny Ceské drahy

Evidenéni stav k 31.12.

NAKLADNI VOZY CELKEM 27 416 29 194 31 656
Vem
Miyevoy . 3154 4207 _ 555

W Otevrené vozy 17 036 17 317 18 225

B Plosinové vozy 5797 6100 6 089
‘W ostatni nakladnivozy 1429 1570 1783
‘Celkové lond hmotnostvtis.tun 1398 1485 1546

Zdroj: [14]
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3 Analyza trhu prepravci v Zelezni¢ni dopravé

Analyza trhu pfepravci v sektoru zelezni¢ni dopravy poskytuje zakladni piehled

o tomto trhu, jako popis trhu, realizované piepravni vykony, provozovatel¢ drazni dopravy a;.

Na zavér podavam struény popis redlné ¢asti marketingového vyzkumu, kterou jsem
se zabyvala predev§im, a zn¢hoz byly vybrany primarni udaje jako podklad pro navrh

opatteni.

3.1 Popis prepravniho trhu

Soucasti ekonomického systému kazdého statu je doprava a pieprava, kde doprava je
dopravni sluzbou (pohyb dopravnich prostiedkti po dopravni cesté) a preprava je vysledny

efekt dopravniho procesu. [11]

Doprava a pteprava se vzhledem ke své funkci pfimo podili na rozvoji narodni
1 mezinarodni hospodaiské kooperaci a délby prace. Proto také zakladem kazdé uspésné
ekonomiky vzdy bylo, je a bude vytvateni kvantitativné i kvalitativné ji odpovidajici dopravni

soustavy. [11]

Mezinarodni 1 vnitrostatni Zelezni¢ni pfepravu upravuji vSeobecné¢ zdvazné pravni
piedpisy a ptredpisy interni, které na n¢ navazuji. Prava a povinnosti odesilatele (pfepravce)
a dopravce jsou ve vnitrostatni Zeleznicni prepraveé upraveny Natizenim vlady o pfepravnim

tadu pro vefejnou drazni nakladni dopravu ¢. 1/2000 Sb., Zelezniéni piepravni fad. [11]

Zeleznicni pirepravni fad, oznacenim ZPR, je podfizenou pravni normou vztahii
upravenych v Obchodnim zékoniku a v Zdkonu o drahach. ZPR obsahuje podrobnosti
o pfepravnich povinnostech Zeleznice v piepravé vozovych zésilek a spé$nin, o piepravnich

dokladech, o pfijmu a vydeji zasilek, o dodacich lhiitach aj. [11]

Z pohledu ptepravni smlouvy vystupuji v rdmci ptepravy tyto subjekty:
e dopravce,
e odesilatel,

e piijemce. [11]

Dopravce miliZze byt sam tzv. skutecnym dopravcem nebo miliZze piepravu svéfit
i dalSimu dopravci. V ptipadé pouziti dalSiho dopravce vSak plvodni dopravce (smluvni

dopravce) odpovida za zavazky vyplyvajici z prepravni smlouvy. [11]
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Skute¢ny dopravce je tedy dopravce, ktery sam fyzicky zasilku ptfepravuje nebo
provadi alespon ¢ast jejiho premisténi.
Obecné je prepravce zakaznikem dopravce, jehoz potieby jsou pomoci dopravniho

procesu uspokojovany. Zpravidla je ptepravce vlastnikem prepravovaného nakladu.

Ptepravce muize byt jak prodavajici, tak také kupujici zbozi, je tedy spotiebitel
prepravnich sluzeb. Piepravce zahrnuje fadu subjektti jako odesilatel, pfijemce, vyrobce,

obchodnik, exportér, importér a dalsi. [11]

Dopravce CD Cargo, a.s., své zakazniky rozdéluje do tif zakladnich skupin:
e odesilatel zbozi,
e piijemce zboZi, tedy pro koho je zboZi ur€eno,

e platce, ktery je ve vétsin€ piipadl zdroven 1 odesilatelem.

Dal$im clenénim zakazniki by mohlo byt rozdéleni opét do tfi skupin, kterou
reprezentuji:
e piepravce,
e speditér,
e operator kombinované dopravy (terminal ureny pro kombinovanou piepravu
zbozi).
CD Cargo, a.s., ma malé procento piimych zékazniki. Lze zde pouzit Paretovo

optimum, kde 20 % zékaznikii poptava 80 % pieprav.

Nepiimé obchodni vztahy jsou zajistovany prostiednictvim speditérskych firem.
Speditér sjednava podminky piepravy zasilek s dopravcem. Speditér tedy zastava funkci
zprostiedkovatele mezi prepravcem a dopravcem. Speditérské firmy v nasich podminkéach

maji velké mnozstvi malych ptepravci.

Diilezitou informaci je klicovy segment podle dopravce CD Cargo, a.s. V ramci
hlavniho segmentu jsou jimi ucelené vlaky, které pfedstavuji mnoho vyhod ptedev§im pro
pfepravce. Podminkou pro vyuziti uceleného vlaku je dostate€né mnoZzstvi prepravované
zasilky. Nespornou vyhodou je jejich rychlost, ktera je splnéna tim, ze zésilka je

pfepravovana piimo od odesilatele k piijemci.
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3.1.1 Piepravni vykony v dopravé

Kdyz porovname piepravni vykony v dopravé silni¢ni, zelezni¢ni, vnitrozemské
vodni, letecké a ropovody, ma nejvétsi podil na prepravnich vykonech v nakladni dopravé
v CR doprava silni¢ni. U piepravy po Zeleznici je piepravni vykon nakladni dopravy piiblizné
Ctyfikrat niz$i nez u dopravy silnicni.

Nemaly podil na pfepravé maji ropovody umisténé na tietim misté a hned za nimi je
vnitrozemska vodni doprava. Na poslednim misté v mezioborovém srovnani ptepravnich

vykont je doprava letecka.

Tabulka ¢. 2 Mezioborové srovnani prepravnich vykoni nakladni dopravy

2005 2006 2007 2008 2009 2010
Preprava véci celkem (tis. tun) 560037 554994| 565708 540731 458329 451671
Zeleznicni doprava 85613 97 491 99777 95073 76715 82900
Silnicni doprava 461 144| 44457 453537| 431855 370115| 355911
Vnitrozemska vodni doprava 1956 2032 2242 1 905 1 647 1 642
Letecka doprava 20 22 22 20 15 14
Ropovody 11 305 10 875 10 131 11877 9837 11 205
Prepravni vikon celkem (mil. tkm) 61 397 69 304 67 463 69 528 60571 68 495
Zeleznicni doprava 14 866 15779 16 304 15 437 12792 13770
Silnicni doprava 43 447 50369 48 141 50877 44954 51832
Vhitrozemska vodni doprava 781 818 808 3863 640 679
Letecka doprava 45 47 4] 37 29 22
Ropovody 2 259 2291 2079 2 315 2156 2191
Zdroj: [15]

Jak vidime v tabulce €. 2, trend vyvoje je kolisavy. Jen v piipadé letecké dopravy

dochazi k postupnému snizovani piepravnich vykont v oboru nakladni dopravy.

Ptepravci, u kterych je primérnd pirepravni vzdéalenost vyssi nez 300 km vyuZzivaji
ve vétSiné pripadl Zeleznici. Naopak u pozadavkil ptfepravy do 150 km jsou vyuzivany
ptedevsim sluzby dopravct silni€nich, a to hlavné z diivodu, Ze se jedna o takzvanou piepravu

z domu do domu. [11]

Co se tyce prepravy véci jiz konkrétné po Zeleznici, tedy celkovy objem piepravy,
neni to zcela relevantni vypovidaci Gdaj, hlavné z toho divodu, Ze n€ktefi dopravci prepravuji

7zbozi s nizsi hmotnosti.
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U pfepravovaného mnozstvi, ptepravci s velkymi objemy piepravy vyuZzivaji
zelezni¢ni dopravu vice nez firmy s mensimi objemy. Pro mensi objemy z hlediska ¢asové

pruznosti se zda byt vhodnéjsi doprava silni¢ni (k realizaci nahodilych pozadavk).

Zelezni¢ni nakladni doprava se vyuziva ptevazné na dlouhé a stiedni vzdalenosti.
Nejvetsi vyznam ma pieprava hromadnych substratli. Specialni vyuziti je v ptipadé prepravy

nadrozmérnych zasilek nebo také pieprava nebezpecnych materiald.

Nejvétsim rivalem Zzelezni¢ni nékladni dopravy je doprava silni¢ni. Pfi1 porovnani
kladl a zaporh vitézi doprava Zelezni¢ni.

Do pozitiv Zeleznicni dopravy patii ekologi¢nost, tedy nedochédzi k zatéZovani
zivotniho prostiedi, jako je tomu v silni¢ni dopraveé. Nespornou vyhodou je niz8i procento

nehodovosti a v neposledni fadé¢ nedochazi v Zelezni€ni dopravé k takovému zhuSténi

dopravy, jako je tomu dennodenné¢ u dopravy silni¢ni.

U silniéni dopravy je hlavni vyhodou rychlost na kratké a sttedni vzdalenosti. I pfesto

by mélo byt cilem pfevedeni vétsi Casti piepravnich vykonti ze silnice na Zeleznici.

Pro piehlednost, z hlediska ekonomického je vyznamné druhové a prostorové
rozlozeni vykonl. Zprimérované udaje je obtizné generalizovat, lze vSak predpokladat, ze
v silni¢ni ndkladni dopravé se rozhodujici objem piepravnich vykona uskuteciiuje v kratkém

pasmu do 50 km. [11]

V Zelezni¢ni ndkladni dopravé se ptiblizné 35 % vykonid uskuteciiuje do vzdalenosti
150 km a zhruba 50 % vykoni se uskutec¢iiuje mezi 150 — 500 km. U ostatnich druhii doprav,

jako je letecka a vodni doprava, prevladaji vykony spiSe na stfedni a delsi vzdalenosti. [11]

Kdybychom se na ptepravni trh podivali celkové, tedy jak na ndkladni, tak i osobni
dopravu, zjistime, ze ve struktufe pfepravnich vykonl osobni a nékladni dopravy na naSem
uzemi nadale dominuje vici Zivotnimu prostfedi malo Setrnd doprava silnicni. Konkrétné
podil ptfepravnich vykonil individudlni automobilové dopravy se pohybuje okolo 60 %
celkovych prepravnich vykonii osobni dopravy. Co se ty¢e ndkladni silni¢ni dopravy, ta
zajiStuje piiblizné 75 % celkovych pifepravnich vykonl nakladni dopravy, coZz neni

zanedbatelné procento. [16]
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Z pohledu dopravy ndkladni jsou pifepravni vykony znazornény na obrazku &. 6.
Vidime zde grafické zndzornéni vyvoje vykonl v ndkladni dopravé, kde je Cervenou barvou
zastoupena silni¢ni doprava, modrou barvou Zelezni¢ni doprava a zelenou barvou ostatni

doprava. Do dopravy ostatni je zatazena leteckd doprava, vodni doprava a ropovod.

Obrazek ¢. 6 Piepravni vykony nékladni dopravy v CR [mld. t/km]
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Zdroj: [16]

3.1.2 Zelezni¢ni nakladni doprava

Historicky vyvoj Zelezni¢ni dopravy vytvofil v CR podminky pro jednu z nejhustsich
zelezni¢nich siti v evropskych statech. Soucasnd délka zelezniCni sit¢ je 9 430 km, coz

predstavuje hustotu 0,12 km/km?. [11]

Ptiblizné 70 % vykond osobni dopravy a téméf 90 % vykonil nadkladni dopravy jsou
realizovany na hlavnich tratich o délce pfiblizné 3 000 km. V poslednich letech vSak vyuziti
zeleznicni sité¢ pokleslo. Jednim z disledkidi poklesu vyuziti Zelezni¢ni sité¢ bylo odebrani
vypravniho opravnéni (opravnéni vypravovat a piijimat zasilky) fadé Zelezni¢nich stanic. [11]

Ve srovnani se zahrani¢ni Zzelezni¢ni siti je Zelezni¢ni sit CR velice husta, bohuzel
vsak jeji Casti nejsou zcela kompatibilni, tedy vzdjemné slucitelné se zahrani¢ni Zeleznicni
infrastrukturou. Hlavnim divodem je technicky stav Zelezni¢ni sité, ktery je zanedbany.

DalSim diitvodem je zastaralé zabezpecovaci a sdélovaci zafizeni. [11]
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Na obrazku €. 7 je znazornéna zeleznicni sit' CR, kde je vidét hustota Zelezni¢ni sit¢,

’ v . 2 A . ’ v v w7
kterd predstavuje 120 km na 1000 km®. Cervenou barvou jsou znizornény zelezni¢ni
koridory, modra oznacuje traté celostatni a svétle zelené jsou zndzornény traté regionalni. Jen

pro piehlednost, hnddou barvou jsou vyzna¢ené kraje CR.

Obrazek & 7 Zelezniéni sit CR
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Zdroj: [15]

3.1.3 Provozovatelé drazni dopravy

Kdybychom sledovali vyvoj poétu dopravei v CR, zjistili bychom, Ze tendence je rok
od roku rostouci, vyjimkou je rok 2008. Celkov¢ se kazdym rokem pocet dopravcli na naSem

uzemi zvySuje.

Tabulka &. 3 Vyvoj poétu dopraveti v CR

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Poéet dopravcid 46 50 52 53 56 53 62 68
Zdroj: [17]

V tabulce €. 3 vidime vyvoj poctu dopravct, ktery je zaznamenavan od roku 2003

az po rok 2010.
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Pocet dopravcl vztahujici se k roku 2012, ktefi piisobi na siti SZDC, s.o., je 76

dopravci. Tento pocet odpovida dopravcim, kteti zajistuji jak ndkladni, tak i osobni dopravu.

Zkratka SZDC oznaduje manaZera infrastruktury, kterym je Sprava Zelezni¢ni
dopravni cesty. Hlavni Ccinnosti manazera infrastruktury je provozovani dréhy.
Do provozovani drdhy nalezi zajiStovani drdzni dopravy spolecné se zabezpecenim
a samotnou obsluhou drahy.

Z celkového poctu dopravct pouze 2 dopravei zajistuji osobni dopravu. 20 dopravei
obstarava nakladni i osobni dopravu, mezi nimiz jsou dopravci CD, a.s., a CD Cargo, a.s.
Pouze nakladni Zelezni¢ni dopravu zajistuje 54 dopravcd.

Z predeslych udajii vyplyva, e Zelezni¢ni nakladni dopravu v CR provozuje 74
dopravci (néktefi 1 dopravu osobni).

Vykony dopravcil na uzemi CR, znazorfiuje tabulka ¢. 4. Opét zdrojem informaci je
Sprava zelezni¢ni dopravni cesty. Podobné jako v predeslém ptipad¢€, udaje jsou uvadény po

rok 2010.

Tabulka ¢. 4 Vykony dopravci v letech 2006 az 2010

Rok 2006 2007 2008 2009 2010
Osobni doprava [vlkm] 116 302 650 118 387 288 121939150 125911 649 123 268 921
Nakladni doprava [vlkm] 42 084 461 43 466 460 43 685 964 36 594 939 36 926 304
Celkem [vikm] 158 387 111 161853748 165625 114 162506 588 160 195 225
Osobni doprava [tis. hrtkm] 22594 373 23103133 24155227 24989 309 23711 845
Nakladni doprava [tis. hrtkm] 37857 278 39 250 794 37996173 30 584 797 32516 559
Celkem [tis. hrtkm] 60 451 651 62353927 62 151 400 55574106 56 228 404
Zdroj: [17]

Vlakovym kilometrem, ktery je oznacen jako vlkm, je mySlena ujetd vzdalenost vlaku
v kilometrech. Hruby tunovy kilometr, ozna¢enim hrtkm, je ddn souc¢inem hrubé hmotnosti
zelezni¢nich kolejovych vozidel, které jsou zafazeny do vlaku a ujetou vzdalenosti
v kilometrech. Pro upfesnéni, Zelezni¢nimi kolejovymi vozidly jsou myS$leny hnaci vozidla,

zelezni¢ni vozy a jina vozidla na vlastnich kolech. [9]

V tabulce €. 5 je vidét podil dopravcl na vykonech v Zelezni¢ni nakladni doprave, opét
po rok 2010. Pro nejvétsiho tuzemského Zelezni€niho dopravce je konkurenci pfedevsim

spole¢nost AWT a.s., a UNIPETROL DOPRAVA, s.r.0.
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Tabulka ¢. 5 Podil dopravet na vykonech v zelezni¢ni nakladni dopravé [%]

Dopravce hrtkm 2009 vikm 2009 hrtkm 2010 vikm 2010
CD Cargo, a.s. 88,77 79.54 86,84 78.19
Advanced World Transport a.s. h18 356 5,63 414
UNIPETROL DOPRAVA, s.r.o. 2,80 2.2 3,62 296
Ceské drahy, a.s. 0,39 3,38 0,89 4,28
Ostravska dopravni spolecnost, a.s. 0,42 0,30 0,73 0,52
PKP CARGO SPOLKA AKCYJNA - - 0,42 0,44
Tratova strojni spolecnost, a.s. 0,50 1,38 0,37 0,99
BF Logistics s.r.o. 0,19 0,23 0,29 0,28
LTE Logistik a Transport Czechia s.r.o. 0,05 0,04 0,20 0,14
Sokolovska uhelna, pravni nastupce, a.s. 0,10 0,09 0,13 0,10
Ostatni dopravci 1,60 927 0,88 7.96
Zdroj: [17]

Jak bylo né€kolikrat zminéno, dopravce CD Cargo, a.s., je v naSich podminkach
nejvetsim Zelezniénim dopraveem, coZ mizeme vidét v tabulce €. 5, kde je zndzornén podil
jednotlivych dopravcl na vykonech v ndkladni zelezni¢ni dopravé.

S ro¢nim objemem piepravy zbozi ptiblizné 80 milionl tun patii dopravce CD Cargo,

a.s., mezi pet nejdilezitéjSich Zeleznicnich dopraveii v ramci ¢lenskych zemi EU. Trzby

z nakladni dopravy dosahuji vice nez 17 mld. K¢&. [9]

Jak jiz bylo zminéno, i1 pies silici konkurenci na ceském trhu se vroce 2011
spolecnosti CD Cargo, a.s., podafilo udrzet svou trzni pozici. Dopravce piepravil 78,7 miliona
tun zbozi a tim obh4jil pozici nejvétsiho Ceského Zelezni¢niho dopravece. Ve srovnani s rokem

2010 je to nartst pfiblizn€ o 2 miliony tun pfepravovaného zbozi. [10]

3.2 Dotaznikové Setreni

V ramci diplomové prace byl zpracovan dotaznik, se zaméfenim na primyslovy trh.
Nejde tedy o vyzkum pozadavkl konecného spotiebitele, 1 kdyz je pfepravni trh pozadavky

tohoto spotiebitele ovlivnén, 1épe feCeno piimo determinovan.

Pro ziskani informaci vramci marketingového vyzkumu bylo pouzito dotazovani
elektronickou formou. Dotaznik byl zpracovan v textovém editoru a nasledné zaslan jako

ptiloha emailu danému zékazniki CD Cargo, a.s.

V dotazniku jsem pouzila jak uzaviené, tak oteviené otdzky. Z diivodu snadngjsiho

vyhodnoceni vysledki a ptfedevsim pro splnéni jednoduchosti pii vyplilovani respondentem je
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logicky uzavienych otdzek vice. PfedevSim jsem vyuzila trichotomickych otazek, kde bylo
na vybér ze tfi moznosti (ano, ne, nevim), a jen ve dvou piipadech otazky skalové, kde bylo
moznosti pét. Skaly jako takové vyjadiuji urdity postoj a nazor. Respondent zvolenou

odpovéd’ zatrhl kliknutim do daného ¢tverecku.

Naopak u otevienych otdzek méli respondenti moznost odpovidat podle vlastniho
uvazeni. Zde bych vyzdvihla predev§im otdzku posledni, ve které jsem se zajimala, kde

piepravci vidi na strané dopravee CD Cargo, a.s., nejvétsi nedostatky.

3.2.1 Postup dotaznikového Setieni

Prvnim dil¢im cilem bylo vytvofeni dotazniku a rozhodnuti se jaky typ otazek zvolit.
Jelikoz je vyzkum zaméfen na pramyslovy trh, tedy na vyzkum zakazniki CD Cargo, a.s.,
bylo nutné zvolit co nejmensi pocet otdzek a zaroven brat ohled na Cas respondenti a zajistit
jednoduchost ve vypliovani. Hlavnim divodem bylo, Ze respondenti jako zaméstnanci dané

firmy dotaznik vypliovali nad rdmec své pracovni doby.

Predpokladem pro pouziti dotazniku v praxi je vzdy nutna pilotdz dotazniku, tedy
ovéfeni dotazniku v praxi. Jelikoz jsem dotaznik vytvarela poprvé bez jakychkoliv ptedeslych
zkuSenosti, tedy jen za pomoci nastudované literatury, bylo nutné se vyvarovat nedostatki,

které by nasledné pti vyhodnoceni vedly k nerealnym zavérim.

Pilotaz dotazniku byla provedena na malém vzorku skupiny lidi, ktefi k danému

problému byli nezaujati.

V ramci stanoveného cile diplomové prace bylo nutné ziskat co nejvice vracenych
a predevsim vyplnénych dotaznikii, na zadklad¢ nichz mohl byt vypracovan navrh opatieni pro

daného zelezni¢niho dopravce.
Nejprve jsem pouzila telefonické spojeni s danou firmou, abych jim co nejstru¢néji
objasnila divod dotaznikového Setieni, a v pfipadé kladné reakce byl dotaznik nasledné

zaslan.

Velikost souboru oslovenych respondentl byla zaloZena na informacich poskytnutych

dopravcem CD Cargo, a.s.

3.2.2 Realiza¢ni faze vyzkumu

Jak jiz bylo v ptedeslé kapitole napsano, piepravci byli osloveni formou dotazniku,

ktery byl zaslan v elektronické podobé. Pomoci vyplnéného dotazniku bylo zjistovéano, jak
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jsou prepravci spokojeni s komunikaci. Dale byl dotazovan jejich nazor na propagaci,

ekologii, vyuzivani jinych druhti doprav a dalsi.

Celkové bylo zasldano 77 dotaznikli. Z tohoto poctu se vratilo 48 vyplnénych
dotaznikll. Procentualné vyjadieno, 68 % piepravct odpovédélo prostiednictvim vyplnéného

dotazniku a 32 % se nevyjadiilo a vyplnény dotaznik zpét neposlalo.

Velmi casto dochazelo k tomu, ze byla poslana odpovéd stim, ze v ptiloze je
vyplnény dotaznik, ale pti otevieni daného emailu v ptiloze Zadny soubor nebyl. JelikoZ mym
cilem bylo ziskat co nejvice odpovedi, reagovala jsem zpétn€ a poprosila je o skutecné zaslani

vyplnéného dotazniku.

Po provedené kontrole nasledovalo kédovani dat, tedy prevedeni odpovédi do podoby,
ze které se mohou vytvaret reprezentativni grafy. Tento zplisob byl pouzit jen v ptipade
otazek, které¢ mély podobu uzavienych otazek, a to bud’ ze dvou, ze tfi nebo z peti moznosti.

Diilezité je zminit, Ze pro ziskani vyplnénych dotaznikli bylo nutné zarucit prepravcim

anonymitu v tom, Ze nazvy kontaktovanych spole¢nosti zvefejnény nebudou.
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4 Vyhodnoceni vyzkumu a navrh opatfreni pro daného dopravce

Posledni kapitolou je vyhodnoceni marketingového vyzkumu. Nejvétsi pozornost bude
vénovana vyhodnoceni odpovédi na otazky v dotazniku, ktery byl zaméfen na zjiSténi

spokojenosti zakazniki CD Cargo, a.s.

Na zakladé¢ zpracovanych odpovédi se pokusim navrhnout opatfeni pro daného
zelezni¢niho dopravce, vychazejici z potieb a prani zdkaznikl. Inspiraci pro navrh opatfeni
bude pfedevsim posledni otazka, ktera byla zadana jako otdzka oteviena. Hlavnim smyslem
této otazky bylo doplnéni informaci, na které zddna z otazek nesméfovala a jez prepravci

povazovali z pohledu nabidky sluzeb za dulezité.

4.1 Vyhodnoceni vyzkumu dotaznikového Setieni

Podkladem pro vyhodnoceni vyzkumu tykajici se daného dopravce jsou odpovedi
na otazky v mnou vytvofeném dotazniku. Otédzka, kterd ma dle mého ndzoru nejvétsi vahu
a ze které budou cerpany informace pro navrh opatfeni, je oblast vnimanych nedostatki

zelezni¢niho dopravce a navrhnuti zmén v pieprave zasilek organizované po zeleznici.

V dalsich podkapitolach budou odpovédi zakazniki CD Cargo, a.s., podrobnéji
rozebrany. Pro ptehlednost jsou otazky rozdéleny do skupin podle predmétu vyzkumu:
e hodnoceni komunikace,
e hodnoceni pfistupu pfi vyfizovani reklamaci,
e spokojenost s nabizenymi sluzbami,

e hodnoceni spoluprace Zelezni¢niho dopravce s ostatnimi dopravci.

4.1.1 Hodnoceni komunikace jako marketingového nastroje

Na otazku - Jaky zpisob komunikace vyuZivate p¥i objednavce piepravy u CD
Cargo, a.s.? — odpovédélo vSech 48 prepravcti. Nadpoloviéni ¢ast (56 %) vybrala moznost
kombinaci tfi moznych variant, tedy kombinace komunikace telefonické, osobni a ptes www
stranky. Na druhém misté se umistila komunikace telefonicka, kterou zvolilo 34 % ptepravct.
Ptes www stranky dané¢ho dopravce a osobni komunikaci vyuzivd dohromady pouhych 10 %

z celkového poctu dotazovanych.
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Dle mého nazoru tésny kontakt se zdkaznikem je zdkladnim kamenem pro budovani
dlouhodobych vztahti, které jsou zalozeny na poznani potfeb a vzijemné divéte. Primy
kontakt se zdkaznikem je dulezity predevs§im v sektoru sluzeb, tedy je vhodné, aby se na tento

zptisob komunikace nezapominalo a byla mu vénovana dostate¢nd pozornost.

Na druhou stranu vypocetni technika mnohé usnadiuje. I piesto, Zze osobni zplisob
komunikace je v mnoha ohledech G¢innéj$i nez komunikace jina, v porovnani scenou je
vyuzivani telekomunika¢nich zatizeni, mezi které fadime v tomto piipad¢ predevsim pocitaé

a telefon, finan¢n¢ dostupné;jsi.

Jelikoz nejvyssi podil md kombinace komunikace osobni, telefonické a pres www
stranky, nelze pfimo specifikovat, ktery zptisob je z pohledu piepravcti vyuzivan nejvice.
Kombinace moznosti ndm znaCi, ze pii sjednavani piepravnich sluzeb se vyuziva vice

zpusobil komunikace.

Vseobecné¢ v komunikaci jsou nejvétSim problémem komunikacni Sumy, které
nastavaji mezi komunikatorem a komunikantem. Komunikator vysila informaci a komunikant
ji pfijima. Telekomunika¢nim zafizenim je informac¢ni kanal, pomoci néhoz dochazi
k pfenosu informaci. Komunika¢nimi Sumy je mysleno zkresleni informaci, netplné sdéleni
nebo zpozdéni dané informace, kterd je dilezitd v okamziku t nikoliv v okamziku t-1. Pro
dopravee CD Cargo, a.s., je dileZité tdmto komunikaénim $umtm predchazet, a zajistit tak

spokojenost obou smluvnich stran.

Obrazek ¢. 8 Zptisob komunikace vyuzivané pti objedndvce piepravy

2%

B osohné
| telefonicky
pres www.cdcargo.cz

® kombinace predeslych

Zdroj: autor
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U otazky - Jak hodnotite komunikaci mezi Vami a CD Cargo, a.s.? — odpovédéli
vsichni respondenti. Jako vynikajici oznacilo pouze 13 % respondentli, coz by dle mého
nazoru mélo byt Cislo podstatné vyssi, hlavné ztoho divodu, Zze se jedna o nabidku

prepravnich sluzeb.

Nejvyssi procento zastoupeni méla odpoveéd’ hodnotici komunikaci mezi dopravcem
a prepravcem jako dobrou (77 %), coz je odpovéd, ktera v dané Skale patii do vysledkii
kladnych. Jde tedy o informaci, kterd fikd, ze komunikace ze strany dopravce je na dobré
urovni. Zbyla ¢ast nalezi odpovédi, ktera oznacuje komunikaci za primérnou, konkrétné tuto

moznost zaSkrtlo 10 % z celkového poctu dotazovanych.

Z odpoveédi, které vidime na obrazku ¢. 9, je patrné, ze zadny z piepravcli neoznacil
odpovéd’ zapornou, lze tedy konstatovat, ze CD Cargo, a.s., zaméstnava, co se tyce
komunikace se zakazniky, komunikacné¢ nadané zaméstnance, ale izde je moZnost

ke zkvalitnéni dané¢ho zplisobu komunikace mezi zaméstnanci dopravce a jeho zédkazniky.

Z davodu neustalého zvySovani poctu konkurentli na piepravnim trhu by se dopravce
mél maximalné soustiedit na zlepSeni hodnoceni komunikace =z pohledu piepravci
na vybornou. Aby uroven komunikace byla takto vnimdna, doporucuji pravidelné
proSkolovani a motivovani svych zaméstnancti ke vstiicnému a predevSim odbornému
piistupu ve vztahu s jednotlivymi zékazniky. Pfimy kontakt spole¢né s vnimanim

individualnich potteb je zarukou pro zkvalitnéni sluzeb.

Obrazek ¢. 9 Hodnoceni komunikace mezi CD Cargo, a.s., a pfepravcem

W vynikajici
m dobra

pramérna
® horsi

m Spatna

Zdroj: autor
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Na otézku - Zajima se dopravce, zda jste s jeho sluzbami spokojeni? - neodpovédél
jeden respondent. Divodem mohlo byt ptehlédnuti dané otdzky, nechut' odpovidat nebo
nedostateCny vybér v ptislusSnych moznostech. Piesné polovina respondentii odpovédéla

kladné, coz bych oznacila za jeden z lepSich vysledkd.

Z odpovédi ano lze usuzovat, ze CD Cargo, a.s., zajistuje zpétnou vazbu a zajima se,
zda je prepravce se sluzbami spokojen. Samoziejmé by toto ¢islo mohlo byt vyssi. Pro
dopravce by to vSak znamenalo mit marketingovou strategii zaméfenou predevSim

na zakaznika, feSeni jeho potfeb a piani na nejvyssi podnikové urovni.

Zména orientace firmy na zakaznika je dlouhodoby proces. Tento proces vyzaduje
zasadni zménu v mysSleni a jednani vSech zaméstnancl, a to bezpodmineéné na vSech
urovnich podnikovych procesii. Zasadou je pochopeni trhu, tedy pfani a potieb svych

zékaznikl a na zdklad¢ téchto informaci nasledné ptizpisobit nabidku piepravnich sluzeb.

Mezi poskytovatelem dopravni sluzby a zakaznikem musi fungovat zpétna vazba, diky
které je mozné si ziskat vérnost stavajiciho zakaznika a naldkat pozitivni referenci zadkazniky
potencialni. Kazda z firem by méla mit piehled o tom, co od ni zdkaznik ocekava, a zameftit se
na ty vlastnosti sluzby, které piepravce povazuje za nejdilezitéjSi. Pravideln¢ by meélo
dochazet k vyhodnocovani kvality poskytovanych sluzeb a tyto vysledky nasledné srovnavat

s o¢ekavanim zakaznika.

Obrazek ¢. 10 Realizovani zpétné vazby
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Zdroj: autor
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Patrite k tém prepravcim, ktefi se ucastni konference CD Cargo, a.s.,
ve Spindlerové Mlyné? — na tuto otdzku odpoveédéli vSichni respondenti. Téch, co se ucastni,

by mélo byt dle mého ndzoru mnohem vice.

Konference CD Cargo, a.s., se ucastni pouhych 21 % piepravcl, coz realné

predstavuje 10 piepravct z celkovych 48, ktefi na otazku odpoveédeli.

Otéazkou jsem sledovala to, zda se prepravci ucastni konference, kde je pritomen
management CD Cargo, a.s., a kde se projednavaji viechny podstatné naleZitosti tykajici se
preprav po zeleznici, napf. nové cenové strategie, seznamovani zucastnénych s chystanymi
zménami aj.

Bohuzel neni z odpovédi ziejmy diivod netcasti. V piipade, ze by $lo o odmitnuti
pozvani, neni chyba na stran¢ dopravce. Ale vice predpokladdm, Ze jednou z moznosti je

skutecnost, Ze této konference se ucastni pouze a jen nejvyznamnéjs$i obchodni partnefi CD

Cargo, a.s.

Pomérné vysoké procento respondentl se konference neucastni (77 %). Téchto 37
piepravcu, ktefi se neucastni, predstavuje z hlediska komunika¢niho mixu vysledek zaporny.
Dle mého nazoru by pocet zakaznikl tcastnicich se této konference mél byt mnohem

vys$i. Hlavnim diivodem je dostupnost primarnich informaci, které se v tomto ptipade daji

predpokladat a které zaroven maji vétsi vahu nez informace sekundarni.

Obrazek ¢&. 11 Ugast na konferenci CD Cargo, a.s.
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Zdroj: autor
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Na otazku - Setkali jste se s reklamou na CD Cargo, a.s., v nékterych z médii? —
byl plny pocet odpovédi. Pomérné vysoké procento kladnych odpovédi (81 %) je dikazem
kvalitniho zpracovani a celkové zmény firemni identity.

Pouhych 15 % respondentt se s reklamou na tohoto dopravce v médiich nesetkalo.

rowr

Rekla bych, Ze je to pomérné nizké ¢islo a neni divod se jim podrobné&ji zabyvat.

Novou podobu firemni identity CD Cargo, a.s., vnimam jako usp&sny krok doptedu.
Uspé&sny predeviim z toho divodu, Ze jak logo, tak i slogan spole¢nosti, které mizeme vidst
na Zelezni¢nich vozech, hnacich vozidlech, v zelezni¢nich stanicich aj., je dle mého nazoru

detailn€ propracované.

Co vsak povazuji za nejdulezitéjsi, zvlasté pro stalé zakazniky, ale také pro zakazniky
potencialni, je lehce zapamatovatelny slogan, ktery vyjadiuje politiku spole¢nosti CD Cargo,
a.s. Nespornou vyhodou je nezaménitelnost této firemni identity s identitou firem piisobicich
ve stejném oboru. Dilikazem tohoto tvrzeni je predevSim zaSkrtnuti odpoveédi ano
v nadpolovi¢ni vétSing.

Ale 1 zde je moznost ke zméné a celkovému zlepSeni. Pfedev§im mi chybi, v tom jak
se dopravce na vefejnosti prezentuje, malo kladeny diiraz na Setrnost zelezni¢ni dopravy ve
vztahu k zivotnimu prosttedi. Dulezité je, aby si piepravce uvédomil, ze vyuzivanim
zelezni¢ni nakladni dopravy dochazi ke snizovani negativnich vlivli, a tim dal pfednost

dopravée zeleznic¢ni pted dopravou silni¢ni.

Obrazek €. 12 Vnimani reklamy
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Zdroj: autor
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U otazky - Ovlivnila Vas propagace natolik, Ze byste Zelezni¢ni prepravu vyuzili,
respektive presunuli ¢ast prepravy ze silnice na Zeleznici? — neodpovédél jeden

respondent.

Negativnim vysledkem je fakt, Ze pouze dva piepravci byly propagaci dopravece CD

Cargo, a.s., natolik ovlivnéni, ze by pfesunuli ¢ast piepravy ze silnice na zeleznici.

Nejvyssi procentudlni podil, tedy 86 % z celkového poctu dotazanych prepravceu,
propagace neovlivnila. Tito pfepravci by nebyli ochotni ptresunout ¢ast piepravy ze silnice
na zeleznici na zéklad¢ vyjadiené strategie zelezni¢niho dopravce, tedy piepravu ¢ehokoliv

kamkoliv.

Zaporné odpoveédi jsou dikazem toho, Ze prostiedky vlozené do reklamy a propagace
nepfinesly takovy uzitek, ktery by mohl vést k pfesunu piepravy z neekologické silni¢ni
dopravy na dopravu Zelezni¢ni. Chybi zde piedevsim zdlraznéni toho, ze pokud da zédkaznik
pfednost prepravé v Zelezni¢nich ndkladnich vozech pfed prepravou v silni¢nich vozidlech,

dava prednost ekologii a chrani Zivotni prostiedi.

Politika firmy by méla byt zaméfena na Zivotni prostfedi a pfedevsim se pii tvorbé
sloganu opfit o klady Zeleznicni dopravy. Zaméfit se pti tom na zlepSeni ptirodnich podminek
a jejich uchovani pro dalsi generace. Tedy nabidnout pfepravci moznost podilet se na ochrané
zivotniho prosttedi tim, ze se budou snizovat externi ndklady, na jejichz vzniku ma nejvyssi

podil doprava silni¢ni.

Uginné zapojeni marketingu v fizeni podnikovych procesti predpoklada specifikaci
poslani. Poslani byva vyjadieno sloganem. Slogan nam tika, co je podstatou organizace, tedy
jaky smysl ma jeji pfedmét ¢innosti. Proto navrhuji, aby CD Cargo, a.s., jako vné&j§i projev
pro jednoznacnou identifikaci ve své strategii zduraznilo principy a tradice piepravy

po Zeleznici.

Novy slogan by naptiklad mohl vypadat takto: ZlepSujte s nami Zivotni prostiedi.
Dal$i mozZnou variantou je: Co stéZi po silnici, to snadno po Zeleznici. Nebo naptiklad:
Po kolejich je to in. Posledni variantou, kterd by se dle mého nazoru, téZ hodila: S nami je

obloha modra.

Dopravce by se mél zamétit na pozitiva, o které se lze opfit, a na otazku, zda
umoziuje svym zakaznikim vytvofit si redlny obraz o poskytovanych sluzbach a zda je

napliiovano poslani firmy.
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Obrazek €. 13 Pisobeni reklamy
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Zdroj: autor

4.1.2 Hodnoceni pristupu pri vyrizovani reklamaci

Na otazku tykajici se reklamaci - Jak hodnotite pristup pri vyrFizovani reklamaci? —
neodpoveédeli dva respondenti. Odpovéd’ vynikajici, byla oznacena pouze jednou. Jako dobry
ptistup pfi vyfizovani reklamaci si tuto odpoveéd’ vybralo 60 % respondentil, coZ by se dalo

oznacit za pozitivum. A pfistup primérny oznacilo 15 % ptepravci.

Necelych 20 % piepraveil oznacilo pfistup pifi vyfizovani reklamaci jako horsi

a Spatny.

Organizace s propracovanou strategii bere stiznosti jako velké plus pro dal$i rozvoj
a moznost k zavedeni zmén na zdklad¢ problémt, které vnima zdkaznik. VSeobecné totiz
plati, Ze mnohem vyhodnéjsi je formalni stiznost nez neformalni nespokojenost, ktera se Sii
mnohem rychleji, nez je tomu v piipadé opaéném. Celkové milize dojit ke ztraté jak

stavajicich, tak i k odrazeni potencidlnich zakaznikd.

Je prokazano, ze vérnéjSi produktu, at’ uz se jednd o vyrobek nebo sluzbu urcité
znacky, jsou ti zékaznici, ktefi byli nespokojeni, ale k jejichz zadostiu€inéni se firma postavila
Celem a stiznost byla vyfeSena. Zaroven se predpokladd, Ze byla provedena preventivni

opatfeni, aby k chybam stejného charakteru jizZ nedochazelo.

Doporucuji prubézné zjistovani a nasledné shromazd’'ovéani informaci o spokojenosti
a zaroven nespokojenosti zdkaznikdi s pfepravou po Zeleznici. Tyto informace dale

zpracovavat a vyhodnocovat z hlediska poskytovanych pfepravnich sluzeb.
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Komunikace se zdkaznikem by méla byt zaméfena na zpétnou vazbu, coz by
znamenalo informovat se o spokojenosti a zaroven nabadat k vyjadfeni jakékoliv
nespokojenosti spojené s jiz realizovanymi piepravnimi sluzbami. Pomoci prizkumi trhu se
zaméfit na hodnotu, kterou vnima zakaznik, tedy ¢emu piikladd nejvétsi vahu tykajici se

kvality poskytované sluzby.

Obrazek €. 14 Hodnoceni piistupu pii vyfizovani reklamaci
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Zdroj: autor

4.1.3 Sluzby nabizené piepravcim

Na otazku - Patfite Kk pravidelnym nebo prileZitostnym zakaznikim tohoto

dopravce? — odpovédélo vSech 48 prepravei.

Vysledek je velice zajimavy. Pouze dva zékaznici z celkového poctu odpovédi zaskrtli
moznost pfilezitostny. Z toho tedy vyplyva, Ze vétSina prepravci se fadi do skupiny

pravidelné vyuZzivajici shuzeb dopravce CD Cargo, a.s.

Pokud mé podnik zakazniky, ktefi jeho sluzeb vyuZzivaji pravidelné¢ v urcitych
intervalech, at’ uz dennich, tydennich nebo mésicnich, mohlo by se zdat, Ze je v tom urcita

vyhoda a firma se nemusi na potieby svych zakaznikl soustiedit.

Pravé tato situace byva Casto problémem, protoZze navozuje pocit jistoty, jehoZz
disledkem je nevénovani pozornosti tomu, jaké ma zékaznik potfeby a pozadavky. JelikoZ
Zijeme v prostoru a Case, je dilezité sledovat i zmény, které se odviji od celkovych zmén na

prepravnim trhu, pfedevsim z toho divodu, ze poptavka po preprave je poptavkou odvozenou.
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Jde predev§im o shromazd’ovani primarnich informaci, které firma ziska prabéznym

priazkumem trhu.

V neustéle se ménicich podminkach na pfepravnim trhu je podstatné mit piehled a byt

ve stiehu vii¢i konkurenci, aby si firma dokéazala udrzet trzni vyhodu.

Obrazek ¢. 15 Druh zdkazniku

M pravidelny
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Zdroj: autor

Na otazku - VyuZivate sluzeb speditéra pro sjednavani Zelezni¢ni prepravy? —

odpovédeli vSichni. Zajimavosti je, Ze zde ani jednou nebyla zaSkrtnuta odpovéd’ neutralni.

Nadpoloviéni ¢ast prepraved (69 %) vyuziva sluzeb, které nabizi spedi¢ni firma
v ramci sjedndvani Zelezni¢ni prepravy. Zbylych 31 % odpovédélo zaporné, tedy ze sluzeb

spedi¢ni firmy nevyuzivaji.

Spedicni firmy zajiStuji ¢innosti od samotné¢ho pfijeti zakdzky az po fakturaci
zakazky. Hlavnim oborem spedi¢nich firem je zajiStovani piepravy, kterou urci pfepravce.
Spedi¢ni firma poté komunikuje s dopravcem a organizuje piepravu zasilek za piepravce.

Spedi¢ni firma miZze zajiStovat pfepravu po Zeleznici ale 1 pouZitim ostatnich druhti
dopravy. Ve velké vétSiné ptipadl zajist'uje prepravu jak vnitrostatni, tak i mezinarodni.

Jelikoz speditéfi jsou spole¢nosti, které se fadi mezi zakazniky CD Cargo, a.s.,
provedla jsem dotaznikové Setfeni i v tomto piipad€. Dotaznik byl pozménén a ptizpisoben

respondentim. AvSak z divodu nizkého poctu oslovenych spedi¢nich firem nejsou vysledky

odpovédi soucasti diplomové prace.
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Osloveno bylo 10 spedi¢nich firem, ze kterych se mi zpét vratilo 5 vyplnénych
dotaznikti. Z téchto 10 jedna spole¢nost odmitla dotaznik vyplnit z diivodu otazky ptajici se

na poskytované slevy a druhd spole¢nost se omluvila z divodu ¢asového vytizeni.

Kdybych méla porovnat komunikaci a celkovou ochotu odpovidat na dany dotaznik,

bylo by to procentudlné stejné jako u prepravct.

Poznamenala bych vSak hlavné odpovédi tykajici se posledni otazky, ktera byla stejna

jako v pripad¢ dotazniku sméfovaného na piepravce.

Otazka byla zaméfena na nedostatky zelezni¢ni ptepravy ohledné¢ nabidky dopravce
CD Cargo, a.s. Odpovédi byly vesmés odlisné:

e nabidky vozli vzimnim obdobi, které umi udrzet teplotu tak, aby zbozi
nepromrzalo,

e zabezpeceni dodani zbozi na €as u jednotlivych vozovych zasilek,

e zajistit rychlejsi pfepravu v ptipad¢ ucelenych vlakd,

e problém v neustdlém navySovani prepravného a tim stale vétSi prfesun objemu
pieprav na silnici,

e zvysit nabidky specialnich vozi, pocet i druh.

Obrazek ¢. 16 Vyuzivani sluzeb speditéra
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4.1.4 Hodnoceni spoluprace Zelezni¢niho dopravce s dopravci ostatnimi

Otazka - Uvitali byste komplexni nabidku sluZeb, tzv. piepravu z domu do domu?

— byla zodpovézena vSemi a kazda ze tfi moznosti méla ptiblizné stejny procentudlni pomér.

Tedy 17 respondentti odpovédelo, ze by tuto nabidku sluzby uvitalo. 14 dotazanych by
naopak tuto sluzbu nevyuzilo. Stejny pocet jako u kladné odpovédi je u neutralniho postoje,

tedy 17 ptepravci nevi, jestli by tuto sluzbu vyuzilo ¢i ne.

Obrazek ¢. 17 Pieprava z domu do domu
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Na otazku - Byli byste ochotni si za tuto sluzbu priplatit? — neodpovédél jeden
respondent. Ochotnych si pfiplatit za tzv. sluzbu zdomu do domu bylo pouhych 15 %.
Naopak nepfiplatilo by si 58 % coz je nadpoloviéni ¢ast. Z toho vyplyva, Ze 1 kdyby tato
sluzba byla dopravcem zajiStovana jako doplitkova, vétSina z dotazovanych by ji na ukor

vy$si ceny nevyuzila.

Je vSak zajimavé porovnat predeSly graf (obrazek €. 17) a graf nasledujici (obrazek
¢. 18). Je zde vidét podstatny rozdil v tom, kolik respondentii by tuto sluzbu uvitalo (36 %),

ale v pfipad€ zvyseni ceny, kolik z nich by tuto moZnost odmitlo (15 %).

Oblast hodnoty sluzby vnimané zakazniky je piimo spjata s cenou. Cim vys§i bude

vnimand hodnota nabizené sluzby, tim vétsi bude ochota si za dopravni sluzbu piiplatit.

Mnoho moZnosti pro pfipadné snizeni ceny za piepravu, jelikoz jde o dopravni sektor,

v tomto oboru neni.
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Cena za prepravu neodrazi jen cenu za prepravu zasilky, ale je ovliviiovana dalSimi
faktory. Jako ptiklad mohu uvést zvyseni ceny pohonnych hmot, kdy je dopravce nucen cenu
za piepravu této skute¢nosti ptizptisobit nebo v piipadé SZDC, s.o., kdy dojde k navyseni

poplatku za pouziti zelezni¢ni dopravni cesty aj.

Obrazek €. 18 Ochota si za doplikovou sluzbu piiplatit
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Zdroj: autor

K otdzce - Myslite, Ze by bylo vyhodné prepravovat kamiony ve specialnich
vozech pies CR po Zeleznici? — se viichni vyjadiili. Podil souhlast a nesouhlasti s rozdilem
jednoho procenta byl vyrovnany. Neutralni postoj zaSkrtlo 25 % z celkového poctu

dotazanych, coz ptredstavuje 12 respondenti.

Pfeprava kamionl ve specialnich vozech patii do skupiny kombinované dopravy,

kterou lze rozd¢lit na doprovazenou a nedoprovazenou.

Doprovéazend znamena, ze je po Zeleznici ve specidlnich vozech ptepravovana posadka
silnicniho vozidla. Naproti tomu nedoprovazena doprava je bez ptepravy posadky silni¢niho

vozidla.

Doporucuji zamétit se na budovani vefejnych logistickych center a terminalii
kombinované dopravy. Jde zde predevS§im o podporu kombinované piepravy zasilek.
Z celkového pohledu je dillezité investovat do pfimého napojeni na Zelezni¢ni trat, aby byla
zajiSténa preprava z domu do domu. Timto krokem lze zkrétit ¢as dodéani, a tim nabidnout
zakaznikovi pfidanou hodnotu k zékladni nabidce sluZeb organizované v ramci zelezni¢ni

dopravy.
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Obrazek €. 19 Preprava kamionti ve specialnich vozech

W ano
M ne

nevim

Zdroj: autor

Na otazku - Je pro Vas ekologicka Zelezni¢ni doprava duleZita pri rozhodovani se,
jakou prepravu vyuZijete, nebo je otazka ceny vidy na prvnim misté? — byl plny pocet

odpovédi, tedy kazdy z ptepravct vyjadril sviij ndzor v problému ekologie versus cena.

Pouze 3 z dotdzanych respondentti odpovédéli ve prospéch ekologie a jen 2
z celkového poctu 48 dotdzanych oznacili cenu zaroven s ekologii. Ti, co oznalili ob¢
moznosti, dali svou odpovédi najevo neoddélitelnost otazky ceny za piepravni sluzbu a jeji

Setrnosti k Zivotnimu prostiedi.

Nejvyssi procento zastoupeni méla odpoveéd’, ktera tika, Ze na prvnim misté je vzdy

otazka ceny, coz se samoziejmé dalo predpokladat, jelikoz nejde o neziskové organizace.

Piesto by bylo zadouci, aby CD Cargo, a.s., vice zdiiraziiovalo vyhodu oproti pfepravé
vyuzivajici silni€ni vozidla, kterd je v jeji Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. Je zapotiebi, aby
na tomto zaklad€ byla postavena veSkerd komunikace s vefejnosti, mysleno vnéjsi prostiedi
firmy. Dulezité je, aby si pfepravce neustdle uvédomoval svou zasluhu na zlepSovani

podminek zivotniho prostiedi tim, Ze d4 piednost dopravé Zelezni¢ni pted dopravou silnicni.

Pro vnimani ptidané hodnoty je duleZité, aby piepravce citil hrdost z toho, ze ke své
prepravé vyuziva dopravu Zeleznicni, a mohl toto rozhodnuti uplatiiovat v rdmci své politiky,

ktera by dokézala ptilakat dalsi zakazniky.

Co se tyc¢e Evropského spolecenstvi, neustale je v rdmci oboru dopravy zdliraziiovana

podpora dopravy zeleznicni. Lze se o tom pfesvédcit ve strategickém dokumentu, kterym je
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Bila kniha 2011 (Plan jednotného evropského dopravniho prostoru), kde je jednim z hlavnich
bodl prevedeni pfepravy zasilek ze silnice na zeleznici. V piipadé ndkladni dopravy je
pozornost dale zamétena na vyuzivani kombinované dopravy, tedy je podporovana spoluprace

mezi dopravci zajistujicimi Zeleznic¢ni dopravu a dopravci zajistujicimi dopravu silnicni.

Obrazek ¢. 20 Ekologie versus cena

m ekologie
Hcena

oboje

Zdroj: autor

Otazka — Vyuzivate k piepravé i jiny druh dopravy? — byla zodpovézena vSemi

a u vSech kladné.

V ptipadé zaSkrtnuti odpovédi kladné, byla pokracovanim otazka nasledujici, kde jsem
se ptala na konkrétni druh vyuzivané¢ dopravy. Otazka byla bez moZnosti hlavné
z toho diivodu, Ze z dostupnych informaci bylo ziejmé, Ze je pro pirepravce obvyklé vyuzivat

kombinaci riiznych dopravnich obori.

Nejcastéjsi odpoveédi v tomto ptipadé byla preprava v silnicnich vozidlech. Silni¢ni
doprava byla v nékolika malo pfipadech vyuZzivana spolecné s ndmoini, leteckou a fi¢ni
dopravou.

Jelikoz vétSina piepraveil uvedla dopravu silni¢ni, bude do budoucna dillezité, aby
dopravce zajistujici pfepravu po zeleznici uzce spolupracoval se silnicnimi dopravci, a jak jiz
bylo v ptedeslych podkapitolach fteceno, aby dokézal svym zikaznikiim nabidnout

flexibilné;si pfepravni sluzbu.
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4.2 Navrh opatreni pro daného dopravce

V navrhu opatfeni pro daného dopravce se pokusim specifikovat charakteristiky
nabizenych sluzeb z hlediska pozadavkd a potieb zikazniki CD Cargo, a.s. Jak jiz bylo
v predeslé kapitole zminéno, informace pro navrh opatfeni budou cCerpany piedevSim
z odpovédi na posledni otazku, ve které jsem se ptala na nedostatky zelezni¢ni dopravy

z pohledu nabidky piepravnich sluzeb dopravce.

Hlavnim divodem soustfedéni se na odpovédi z posledni otdzky je ten, Ze zde byla

pouzita oteviena otazka, kde bylo cilem zjistit podrobnéjsi informace, které by vice ptiblizily

hlavni nedostatky Zelezni¢ni dopravy, tedy jak je vnimaji zakaznici tohoto dopravce.

JelikoZ ptepravcei uvedli velké mnozstvi kritérii, ktera 1ze rozdélit do skupin, pouzila

jsem metodu postupného rozvrhu vah. Tato metoda patii do oblasti rozhodovani za jistoty.

Podle ptibuznosti jsem soubor kritérii rozdélila do tii skupin. Prvni skupina (S1)
prezentuje dostupnost prepravnich sluzeb, které nabizi dopravce. Obsahem druhé skupiny
(S2) jsou problémy tykajici se vozového parku. Ve tieti skupiné (S3) jsou uvedena kritéria,

ktera zakaznik vnima jako nedostatecna v komunikaci s dopravcem.

Kritéria, ktera zakaznik posuzoval negativné, jsou tato:
e cena,
e vybavenost vozového parku,
e pruznost s ohledem na potieby piepravct,
e rychlost,
e spoluprace se zakaznikem,
e odborna uroven vedeni,
e stav ZelezniCnich vozu,
e informovanost,

e spolehlivost pfi pfepravé.

Pro vétsi pfehlednost a srozumitelnost, do skupiny S1 je zafazeno kritérium ceny,
pruznosti a rychlosti. Do skupiny S2 patii kritérium vybavenosti vozového parku a stav
zelezni¢nich vozil po strance provozni a technické. Posledni skupina S3 je nejpocetné;si
a jsou zde zatfazena kritéria tykajici se celkové komunikace, tedy spoluprace se zakaznikem,

odborna uroven vedeni, informovanost a spolehlivost pfi preprave.
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Tabulka ¢. 6 Metoda postupného rozvrhu vah

Skupiny S1-0,50 S2-0,25 S3-0,25

Kritéria 1 3 4 2 7 5 6 8 9

Vahy uvniti skupiny | 0,55 0,25 0,20 0,82 0,18 0,45 0,15 0,28 0,12

Vysledna viha 0,2750 | 0,1250 | 0,1000 | 0,2050 | 0,0450 | 0,1125 | 0,0375 | 0,0700 | 0,0300

Zdroj: autor

Postupnym vynasobenim jednotlivych vah uvniti skupiny s konkrétni vahou skupiny
je vysledkem vaha vyslednd. Pomoci vysledné vahy lze usuzovat, které z kritérii bylo

vvvvv 4

z pohledu pfepravcl nejdilezité)si

Jak vidime v tabulce €. 6, nejvétsi vdhu maé kritérium ceny, za nim néasleduje
nedostateny a zastaraly vozovy park. Na tfetim misté je nedostateCna pruznost na ménici se

pozadavky zakaznikd.

Z vysledkt, pouzitim metody postupné¢ho rozvrhu vah, vyplyva, ze by se management
podniku mé¢l zaméfit predevSsim na smluvni ceny, které jsou zakazniky vnimané jako

nespravedlivé a nepodlozené.

Jde hlavné o zprtihlednéni tvorby cen, aby zakaznik piesné védél, za co plati. Zaroven
jde o urcité piizptisobeni cen pro zakazniky, ktefi pravidelné vyuzivaji sluzeb tohoto

dopravce.

Ze zjisténych odpovédi se ukazalo, Ze by bylo vhodné, aby obchodni manazefi,
v piipadé stanovovani smluvnich cen, dokazali zdkaznikim kazdou z polozek tvorby cen
vysvétlit a predevSim obhajit. Nesmi dochazet k tomu, aby mél zdkaznik pochybnosti

o opravnénosti nékterych priplatkii za prepravu zasilek.

K tomu, aby mohla byt cena ptizplisobena vSem zakaznikiim bez rozdilu a tedy aby
doslo ke sniZeni ceny za ptepravu, je dopravci doporucena strategie snizovani nakladd, kde je

hlavnim cilem zaméteni se na zefektivnéni poskytovanych prepravnich sluzeb.

Velkou vyhodou pfi pouziti strategie snizovani nakladl je, kdyZ firma mé celostatni

piisobnost, coz v tomto piipadé CD Cargo, a.s., spliuje.

Pro zefektivnéni produkce doporucuji zaméfit se pfedev§im na informacni systém
dopravce. Z hlediska pouziti informa¢niho systému, s kterym piepravce ptichazi do styku,

zaruCit, aby kazda z ¢innosti potfebnych pro zajisténi hladkého prib&hu prepravy zasilek byla
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co nejjednodussi a co nejrychlejsi. Predev§im se vyhnout tomu, aby sjedndvani ptepravy

zakaznici dopravce oznacovali jako slozité a nepruzné.

Sluzbou, kterou by =zikaznici dle mého nazoru ocenili, vramci zefektivnéni
ptepravnich sluzeb, by mohlo byt vyplnéni nakladniho listu za ptfepravce. Tim by doslo

ke zjednoduseni a zrychleni sjednavani piepravy mezi dopravcem a jeho zédkaznikem.

Prave pouzitim informacniho systému v ramci komunikace se zdkaznikem muze dojit
ke snizeni nakladii a zaroven ke zvySeni hodnoty vnimané zdkaznikem, samoziejmé pokud

bude spIlnéna snadna dostupnost relevantnich informaci.

S tim souvisi pravidelné¢ informovani zdkazniki o stavu a samotném pohybu
piepravovanych zasilek, tedy zajistit aby informace byly ve spravny ¢as na spravném misté.
Informace by nemély byt zpozdéné, ale pfistupné v okamziku, kdy je to pifepravcem

vyzadovano. Tim bude spInéna ucelnost danych informaci.

Vysledkem zkvalitnéni informac¢niho systému by bylo celkové zrychleni komunikace.
Jedinou nevyhodou obsédhlejsitho pouziti informacniho systému by mohlo byt neosobni

jednani a urcité odcizeni se od zékaznika.

Naopak, zapornym pfistupem pii snizovani nakladi je ptipad, kdy firma svym
pracovnikiim nevytvofi vhodné prostiedi pro plnéni pracovnich povinnosti s kvalitou
vyzadovanou zakaznikem firmy. Hlavnim divodem je neustalé snizovani nakladi
prostiednictvim snizovani po¢tu zaméstnancii. Management spole¢nosti by si mél polozit
otazku, zda neexistuji 1 jind mista v celkovém procesu poskytovani dopravnich sluzeb, kde by

mohlo dojit ke snizeni ndkladd, aniz by to zakaznik nezaznamenal.

Kvalitu zékaznici posuzuji, zvlasté v ptipadé¢ nabizené sluzby, na zdkladé ptistupu
a chovani zaméstnancii dopravni firmy. Ztoho divodu by mélo byt prvnim bodem
v restrukturalizaci podniku vytvofeni podminek pro sebevzdélavani zaméstnancti, pfedevsim
obchodnich manaZerii, vozovych disponenti a vSech téch, co se zadkaznikem ptichazeji

do kontaktu.

Z pohledu strategie sniZovani nakladii by se spole¢nost CD Cargo, a.s., pfedevSim
méla zamérit na své zaméstnance, ktefi jsou zakladnim kamenem kazdé spole€nosti, at’ uz
se jedna o podnik vyrobni nebo podnik nabizejici sluzby.

Zaméstnanci maji informace, které jsou podloZeny zkuSenostmi z provozu.V piipadé,

7ze je dopravce nucen snizit naklady, aby dosSlo ke kladnému hospodéaiskému vysledku,
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doporucuji, aby se predev§im a vyhradné obracel na své zaméstnance. Divodem je to, ze
zamestnanec v ramci pravidelné¢ vykondvané pracovni €innosti vi nejlépe, jak to na daném

odd¢leni funguje.

V porovnani s pohledem spole¢nosti Deloitte, ktera pro CD Cargo, a.s., provadéla
prazkum trhu, o kterém predpokladam, Ze ma jen vSeobecny piehled, je ndzor zaméstnanct
tohoto dopravce mnohem hodnotnéjsi a predevsim z hlediska vynalozenych prostfedkt také
efektivngjsi.

Ptedpokladem pro zjisténi informaci, které¢ by mohly byt ptfinosem pro spole¢nost
daného dopravce, je provést anketu, kde jako respondenti budou vystupovat zaméstnanci této
spole¢nosti. Pro ziskani velkého mnoZstvi relevantnich dat, by anketa méla byt provedena
anonymn¢. Predev§im je dualeZit¢é své zaméstnance k vyplnéni dotazniku motivovat

a poskytnout vhodné podminky.

Anketa by byla zaméfena na otazku jak zvySit v prostiedi Zeleznicni dopravy trzby
nebo jakym zplsobem snizit ndklady v ramci svého oddéleni. Pfi vyhodnoceni vysledkil
ankety by v ptipad¢ snizovani ndkladi nemélo dojit k protikladu mezi néklady a kvalitou

poskytovanych dopravnich sluzeb.

Dle mého nazoru, vydaje na tento typ prizkumu v porovnani s moznym piinosem,

jsou zcela zanedbatelné.

Pokud dopravce poskytne vhodné podminky k tomuto prizkumu a umozni, aby
navrhy byly vyplinovany anonymné, je zde velky piedpoklad k tomu, ze navratnost vlozenych
nakladli bude vysoka a mnohem vice hodnotnéjsi, nez je tomu v ptfipadé¢ prizkumu trhu

spolecnosti s vSeobecnym piehledem.

Pfi snizovani nékladd v pfipad¢ restrukturalizace podniku nesmi dojit ke snizovani
urovné kvality. Predev§im by mélo dochdzet ke zvySovani kvality celkového systému

nabizenych sluzeb, aby snizovani ndkladu zékaznici nepocitili.

Z vyhodnoceného dotaznikového Setfeni, predev§im z posledni otazky, vyplyva dalsi
podstatny problém v nabizenych piepravnich sluzbach. Je zde neuspokojena poptavka po
Zeleznicnich vozech, tedy vybavenost vozového parku neodpovidd narokim zakaznik na
pfepravu zbozi. Dale je v hojném poctu zmifiovana a zaroven piepravci doporucovana
modernizace vozového parku. Piedev§im je poukazovdno na jeho zastaralost a v nékterych

ptipadech nevhodnost z pohledu technické vybavenosti.
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Je ziejmé, Ze Zelezni¢ni dopravce nemtize ovlivnit, zda se misto dfeva zane pouzivat
material jiny, ktery vice vyhovuje potfebam konecného spotiebitele. Nemutze ovlivnit, co se
ty¢e smérnic a natizeni Evropského spolecenstvi, jestli dojde k omezeni piepravy
nebezpecného zbozi po zeleznici nebo napiiklad ke zptisnéni podminek v pfepravé u jinych

komodit.

Naopak co ovlivnit Ize, je vybavenost a kvalita vozového parku, tedy predevsim typy

a pocet vozi, které ma pro prepravu komodit dany dopravce k dispozici.

Nekteti prepravei v posledni otdzce zminili, Ze pokud nedojde ke zménam, ohledné
ceny a vybavenosti vozového parku tohoto dopravce, budou nuceni piejit ke konkurenci, kterd

jim konkrétni typy zelezni¢nich vozl bude schopna nabidnout, a to za niz§i cenu nez je tomu

u daného dopravce.

PtedevSim byl zaznamenan nedostatek Zelezni¢nich vozl, konkrétné nakladnich vozi

Roos a Habbillns.

r

Roos je oznaceni pro velkokapacitni viiz, ktery je uren pro prepravu kmenového diivi
s kirou nebo bez ni, od minimalni délky kment 3 m a maximalné do celkové lozné délky
vozu. Viiz umoziluje i ptepravu dievénych sloupti nebo ocelovych trubek a rour nejriiznéjSich

pruméri o minimalni délce 3 m, piipadné zbozi kusového. [18]

Viiz Roos je Ctyfndpravovy ploSinovy Zelezni¢ni vz s pevnymi Celnimi sténami
a vysokymi klanicemi. Tento vliz vznikl modernizaci ploSinového ndkladniho vozu tady Res.
[18]

Zeleznicni  nakladni vz Habbillns je wuren k pfepravé ndklada citlivych
na povétrnostni vlivy, které pii piepravé vyzaduji uzavieny prostor bez narokli na vétrani.
[19]

Viz Habbillns je vhodny pro pfepravu kusovych zésilek, paletizovaného zbozZi bez
zajisténi a se zajiSténim, dieva, feziva, nezeleznych kovil, cementu aj. [19]

Tento ctyfnapravovy Zelezni¢ni ndkladni vz je velkoprostorovy viiz s posuvnymi

bo¢nimi sténami. Konstrukce vozu umoziuje provoz pii teplotach vnéjsiho prostredi od +50

°C az do -30 °C. [19]
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CD Cargo, a.s., disponuje s 300 vozy fady Roos. Aby poptavka zakazniktl po téchto
vozech byla uspokojena, odhaduje se zvyseni poctu vozli na 480. Cena modernizace jednoho
vozu ¢ini 1 142 000 K¢. Revize téchto vozil probiha po 6 letech. Cena revize jednoho vozu je

odhadovana na 180 000 K¢.

CD Cargo, a.s., rovnéz disponuje s 299 vlastnimi vozy fady Habbillns. Aby poptavka
po téchto vozech byla uspokojena, odhaduje se zvySeni poc¢tu vozi na 350. Pofizovaci cena
jednoho vozu ¢ini 3 457 000 K¢. Revize téchto vozl probiha po 6 letech. Cena revize jednoho

vozu ¢ini 280 000 K¢.

Dopravce pro financovani svych investicnich zaméri pouziva vlastnich
a mimopodnikovych finan¢nich zdroji (financovani prostfednictvim leasingu, kratkodobych

bankovnich avért, aj.). [20]

Pofizeni zelezni¢nich vozi, jejich rekonstrukce a modernizace, jsou v podminkach

tohoto dopravce obvykle zajistovany vefejnymi zakazkami. [20]

Mym zamérem bylo vypocitat dobu ndvratnosti vlozenych investic v ptipad¢ potizeni

odhadovaného poctu zZelezni¢nich vozii, konkrétné Roos a Habbillns.

Zdali by investice byla pro dané¢ho dopravce z hlediska ekonomického zhodnoceni
efektivni, nelze urcit. Divodem je neposkytnuti pozadovanych informaci tykajicich se

vynosnosti konkrétnich fad zelezni¢nich vozi.

Nabizet zakaznikim sluzby S§ité na miru je dalSim navrhem. Ptfedpokladem pro
uplatnéni takové sluzby je uplnd znalost potieb, prani a pozadavkl konkrétniho zékaznika.
K témto informacim se firma dostane za predpokladu pravidelného provadéni prizkumu trhu,

ktery bude zaméfen na spokojenost jejich zakazniki.

Zakladnim podkladem pro zjiSténi spokojenosti zdkaznikli v ramci poskytovanych
sluzeb, jsou tudiz priméarni udaje ziskané v terénu. Proto, aby vysledky prizkumu byly
relevantni, je dilezité zajistit spolupraci a vytvofit prostiedi pro vzajemnou divéru mezi

dopravcem a piepravcem.

Z tohoto diivodu doporucuji vytvofit novy marketingovy komunikacni tisek. V ramci
organiza¢ni struktury CD Cargo, a.s., bych novy usek zafadila pod pozici obchodniho feditele,

konkrétné pod tisek odboru podpory prodeje.
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V tomto novém useku navrhuji zajiStovat sjednavani obchodnich schiizek se
zdkazniky, realizovat a vyhodnocovat analyzy pifepravniho trhu a zaroven se zaméfit

na prohloubeni a upevnéni vztahu mezi dopravcem a prepravcem.

V piipadé prizkumu trhu nesmi dojit k informacénimu zahlceni zékazniki daného
dopravce. Tato situace by se projevila v nechuti na jakékoliv typy otazek odpovidat a celkove

by doslo ke zhorSeni spoluprace mezi dopravcem a prepravcem.

Ptfedevsim by firma ztratila odezvu od svych zékaznik, kterd je pro kazdou organizaci

dneska jednou z nejdilezitéjSich podminek v obstani v boji proti globalni konkurenci

a udrZeni si svého dosavadniho trzniho podilu.

Na zékladé prizkumu se zakaznici rozdéli do jednotlivych segmentli, napt. podle
mnozstvi realizovanych pteprav za rok, podle doby vyuzivani ptepravnich sluzeb tohoto

dopravce nebo podle pfepravni vzdalenosti a charakteru prepravy.

V ramci téchto segmentt dojde k rozdéleni obchodnich manaZerti. Jejich prvotnim
ukolem bude prohloubeni vztahu se zdkaznikem zaloZeném ptedevS§im na osobni divére. Pro
prohloubeni vztahu se zdkazniky bude management firmy pravidelné¢ kontaktovat

zaméstnance prepravcll za ucelem zjistovani spokojenosti s prepravni sluzbou.

Moznosti pro udrzeni dlouhodobého vztahu, zalozeném na divéfe, je zapojeni
piepravce do spolecnych planovacich akci, kde bude probihat jedndni o zménach, o zvyseni

nabizené kvality.

Vysledkem bude vytvofeni spolecného planu. Plan bude vypracovan na zakladé

spole¢né komunikace a s ohledem na spokojenost obou smluvnich stran.

Obchodni manazefi budou pravidelné proSkolovéni. V ramci téchto Skoleni budou
k dispozici pracovnici zajiStujici poradenstvi tykajici se komunikace se zdkaznikem. Na této
urovni se budou fesit napt. komunikacni Sumy, ke kterym dochdzi na zdkladé¢ nepochopeni
sdé€leni, na nedostate¢nych znalostech prosttedi, ve kterém komunikace probiha aj. Z hlediska
komunika¢nich Sumu je podstatné se zamétit predev§im na ty, které jsou dlouhodobéjSiho
charakteru, kde je vnimdna neustdld nespokojenost ze strany zdkaznika, projevujici se

opakujicimi se stiznostmi nebo v hor§im piipadé¢ reklamacemi poskytovanych sluzeb.

Z hlediska nakladii a vynosi, ve chvili, kdy podnik zacne uplatiiovat sluzbu Sitou na
miru s cilem udrzeni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, je odbornymi studiemi potvrzeno,

ze se zakaznici pro firmu stavaji vynosnéjSimi. Hlavni diivod tkvi v tom, Ze dojde ke snizeni
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vydaji, které nastavaji v piipadé nepochopeni pozadavkl zdkaznika. Z hlediska celkového, je
dlouhodoby zakaznik vynosngjsim také z toho diivodu, ze v ptipad¢ jeho ztraty a ziskévani
zakaznikli novych, musi firma vénovat vyssi ¢ast naklad na zédkaznika nového, nez je tomu

u zékaznika stavajiciho.

Konkrétn¢ navrhuji, aby sluzba $ita na miru byla v prvé fad¢ uplatiiovana u drobnych
prepravcli. Drobného piepravce bych definovala, jako zdkaznika poptavajiciho ptepravu

jednotlivych vozovych zésilek.

Aby dopravce pro své zakazniky vytvofil vystupni bariéru, na zdklad¢ niz by pfepravci
neodchazeli ke konkurenci, doporucuji v ramei této strategie vytvoreni systému vérnostnich
programu. Déle naptiklad za zajisténi zpétného béhu vozu v loZeném stavu poskytovat slevy,

darky a jiné z nastroji podpory prodeje.

Sumarizaci vyhodnocenych odpovédi na otdzku nedostatkli Zelezni¢ni néakladni
dopravy, tak jak to vnimaji zakaznici nejvétSiho tuzemského Zelezni¢niho dopravce, spolecné

s jejich navrhy pro zlepSeni, byla vytvoiena tabulka €. 7, viz niZe.

Tabulka ¢. 7 Nedostatky a navrhy zmén podle piepravca

Poradi | Pfepravci vhimané nedostatky Navrhy zmén pro daného dopravce

1 Nespravedlivé a nepodlozené kalkulace Radikalni zména tarifni politiky spole¢né

pro stanoveni smluvnich cen dovozného | s vétsi cenovou aktivitou pro dodavky ve

(slozitost spolecné s nepodlozenymi vozech pfepravcli, cenova pruznost,
priplatky) zprihlednéni stanovovani smluvnich cen
2 Nedostatecny a zastaraly vozovy park Investice do novych nebo modernizovanych

zelezni¢ni nakladnich vozu

3 Nedostate¢na pruznost ptizptisobeni se Umét nalozit naklad z vagéni do vozidel

pozadavkim zakaznika a dovézt piijemci, zrychlit dobu objednani
nakladky

4 Nedostatecna rychlost v pieprave jak u Zvysit rychlost prepravy na zakladé
ucelenych vlakd, tak v ptipadé propracovangj$iho planovani trasy
jednotlivych vozovych zasilek nakladnich vlaka

5 Slozita spoluprace se zakaznikem, Spatny | Spolupraci se zdkaznikem zjednodusit,
ptistup k jednotlivym zédkazniklim zrychlit a zpruznit
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6 Pochybnosti 0 odborné trovni ¢lenti
vedeni, pfevazovani politickych zajmi

TOP managementu

Zména ve vedeni spole¢nosti

7 Nedostate¢na informovanost pfepravce Zptistupnit prepravci dostateCné presnou
informaci o pohybu zbozi a dojezdu vozi

8 Nevhodny stav Zelezni¢nich vozl U ptistavovani vozl vétsi dohled nad Cistotou
a jejich technickym stavem

9 Minimalizace ubytku materialu pfi Vétsi dohled nad prepravou v otevienych

preprave v otevienych vozech

nakladnich vozech

Zdroj: autor
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Zavér
Cilem diplomové prace bylo, na zakladé marketingového vyzkumu, navrhnout
opatieni pro dopravce CD Cargo, a.s. Jako hlavni metodu vyzkumu jsem zvolila dotaznikové

Setfeni, pomoci né¢hoz jsem zjistovala nedostatky daného dopravce v oblasti poskytovanych

prepravnich sluzeb. Za ucelem ziskdni primarnich informaci musel byt vytvotren dotaznik.

V prvni kapitole jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem, jeho podstatou
a ucelem. Na zacatku byl definovan marketing a jeho odliSnosti v sektoru sluzeb. Nasledn¢
jsem se zaméfila na ¢lenéni vyzkumu a charakteristiku postupu pii jeho realizaci. Na zaveér

této kapitoly byl specifikovan marketingovy vyzkum v sektoru sluzeb.

V druhé kapitole byla vénovana pozornost spoleénosti CD Cargo, a.s., se zaméfenim
na profil a postaveni podniku. Strucné zde byla vysvétlena politika podniku spole¢né
s etickym kodexem. Dalsi ¢asti kapitoly byla charakteristika pfedmétu podnikani daného

dopravce.

Ve treti kapitole jsem se soustfedila na popis prepravniho trhu. V rdmci analyzy
daného trhu jsem porovnala zeleznicni dopravu s ostatnimi druhy dopravy podle
uskute¢nénych ptepravnich vykonii. Analyzovano bylo prostiedi dopravce z hlediska jeho

konkurence. V posledni ¢asti byl vysvétlen postup a pritbéh dotaznikového Setteni.

Ctvrtou kapitolou bylo celkové zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni
a vypracovani navrhu opatfeni. Pro vyhodnoceni odpovédi bylo nutné rozdélit otazky
do urcitych skupin podle fesené problematiky. Pocty odpovédi kazdé z otazek, kromé otazek

otevienych, byly zpracovany v grafické podob¢.

Pro névrh opatfeni byla vybrana piedevSim posledni otdzka, ktera byla otazkou
otevienou a vniz méli pfepravci pisemné vyjadiit svlj postoj k nabizenym piepravnim

sluzbam tohoto dopravce.

Jako navrh opatieni, doporuduji inovaci ve zptisobu komunikaci mezi dopravcem CD
Cargo, a.s., a jeho zdkazniky, a to v podobé zmény sloganu. Diiraz v mnou navrhnutych
sloganech je kladen na Setrnost Zeleznicni dopravy ve vztahu k Zivotnimu prostiedi. Dllezité
je vstipit svym zékazniklim hrdost za to, Ze k piepravé zboZi vyuZivaji Zelezni¢ni nakladni

dopravu.
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Nejdulezitéjsi pro podnik, ktery nabizi sluzby, je zajisténi komunikace a eliminovani
komunikaénich Sumid. Na druhém misté je aktudlnost poskytovanych informaci spolecné
s jejich strucnosti a prehlednosti. S tim souvisi doporuceni tykajici se zefektivnéni vyuzivani
informac¢niho systému, ktery by se mél v ramci zkvalitiiovani piepravnich sluzeb zjednodusit

a zrychlit.

V ptipadé posledniho opatieni je doporuceno zamétit se na sluzby Sité na miru.
Na zaklad¢ prizkumu trhu, zdkazniky rozdé€lit podle segmentacnich kritérii. Po provedené
segmentaci soustfedit pozornost predevSim na drobné piepravce a dokazat je motivovat

k tomu, aby byla spokojenost v ptipadé dopravce i ptepravce oboustranna.

U sluzby Sit¢ na miru bylo doporueno vytvofeni nového marketingového
komunika¢niho tseku. V tomto tsek by se fesilo predchdzeni problémim v komunikaci mezi
dopravcem a prepravcem. Hlavnim cilem tohoto tseku by bylo prohloubeni a udrzeni vztahu

se stavajicim zdkaznikem.

Zda navrhnuta opatieni budou v budoucnu pouzita, zalezi v kone¢né fazi na dopravci

CD Cargo, a.s., a na celkovém vyvoji daného trhu.
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Piiloha ¢. 1

Certificate of Registration

MMOODY

INTERNATIONAL
Potvrzujeme,
Ze systém fizeni jakosti spole¢nosti:
CD Cargo, a.s.

Sidlo spole¢nosti: Nabfezi Ludvika Svobody 1222, 110 15 Praha 1
Pobocky: seznam pfilozen
IC: 28196678

byl posouzen a shledan v sculadu s poZadavky normy

iSO 9001: 2000

Timto je schvalena registrace za pfedpokladu, Ze budou vZdy dodrZeny vSechny
podminky a pravidla certifikagniho procesu.

Obor certifikace:

Obchodni éinnost v oblasti Zelezniéni nakladni dopravy a prepravy.
Realizace sluzeb v oblasti Zelezni¢ni nakladni dopravy a pfepravy.

Cislo certifikatu: 24749
Datum vystaveni: 19.bfezna 2008 Datum platnosti: 15. inora 2010

(Pivodni datum vystaveni certifikatu pro Ceské drahy, a.s. Odbor nakladni dopravy a pfepravy : 16. Gnora 2007)

UKAS
Authorised Signature M.\QN%LEIA%NT

Moody International Certification Ltd.
www.moodyint.com

The use of thfe Accreditation Mark indicates accreditation in respect of those activities covered by the Accreditation Certificate 014.
The certificate remains the property of Moody International Certification Limited to whom it must be returned on request.

Zdroj: Profil CD Cargo, a.s.



Univerzita
Pardubice

Pifiloha ¢&. 2

DOTAZNIK PRO UCELY DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem dotazniku je zlepsit podminky pfepravy po Zeleznici v oblasti komunikace

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

a sluzeb.

Spolupracujete s dopravcem €D Cargo, a.s.?

D ano D ne D nevim

Jaky zptisob komunikace vyuZivate pfi objednavce prepravy u €D Cargo, a.s.?

Jak hodnotite komunikaci mezi Vami a €D Cargo, a.s.?

[ ] vynikajici [_] dobra [ ] pramérna
Jak hodnotite pftistup pfi vyfizovani reklamac?5 .......
[ ] vynikajici [ ]| dobry [ ] pramérny

Zajima se dopravce, zda jste s jeho sluzbami spokojeni?
|:| ano |:| ne |:| nevim
Jsou Vam poskytovany slevy na piepravu zbozi?

|:| ano |:| ne |:| nevim

Pokud ano, jakych slev vyuzivate?

|:| horsi |:| Spatna

|:| horsi |:| Spatny

Patfite k pravidelnym nebo pfileZitostnym zakaznikiim tohoto dopravce?

|:| pravidelny |:| prilezitostny



9)

10)

11)

12)

13)

14)

15)

Vs s

Vyuzivate sluzeb speditéra pro sjednavani Zeleznicni prepravy?
[ ] ano [ ] ne [ ] nevim

Uvitali byste komplexni nabidku sluzeb, tzv. pfepravu z domu do domu?
[ ] ano [ ] ne [ ] nevim

Byli byste ochotni si za tuto sluzbu priplatit?

[ ] ano [ ] ne [ ] nevim

Jak €asto a v jakém mnoistvi podavate zbozi k prepravé, priblizné?

Vyuzivate k prepravé i jiny druh dopravy?
|:| ano |:| ne D nevim

Pokud ano, jaky?

Patfite k tém prepravciim, ktefi se Gcastni konference €D Cargo, a.s., ve Spindlerové Mlyné?

|:| ano |:| ne D nevim

16) Setkali jste se s reklamou na €D Cargo, a.s., v nékterych z médii, napt. v tisténé podobé aj.?

17)

18)

19)

20)

|:| ano |:| ne |:| nevim

Ovlivnila Vas propagace natolik, Ze byste Zeleznicni prepravu vyuzili, respektive presunuli
Cast prepravy ze silnice na Zeleznici?

|:| ano |:| ne |:| nevim
Myslite, Ze by bylo vyhodné piepravovat kamiony ve specidlnich vozech pres CR po Zeleznici?

|:| ano |:| ne |:| nevim

Je pro Vas ekologicka Zelezni¢ni doprava dulezita pfi rozhodovani se, jakou prepravu
vyuZijete,
nebo je otazka ceny vidy na prvnim misté?

|:| ekologie |:| cena

V éem spatiujete nedostatky Zelezni¢ni prepravy, tedy co byste jako prepravce uvital
v nabidce €D Cargo, a.s.?

Zdroj: autor



Ptiloha ¢. 3

Zdroj: Katalog Zelezni¢nich vozii CD Cargo, a.s.
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Zdroj: Katalog Zelezni¢nich vozii CD Cargo, a.s.



