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ANOTACE

Préce se zamétuje na otdzku iracionalniho ndkupniho chovani cestujicich v zelezni¢ni doprave.
Zabyva se téz analyzou takovych faktort ovlivitujicich chovani, jako jsou relativita nabizenych
moznosti, efekt volavky, efekt cenovi kotvy a efekt slova ,,zdarma®, a naslednymi névrhy na

zlepSeni marketingové politiky Zelezni¢nich spolecnosti.
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TITLE

Irrational purchasing behavior of passengers in railway transport

ANNOTATION

The work focuses on the issue of irrational purchasing behavior of passengers in rail transport.
It also analyzes the factors influencing behavior, such as the relativity of the options offered,
the decoy effect, the anchoring effect and the "free" word effect, and subsequent suggestions

for improving the marketing policy of railway companies.
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UvVOD

Existuje mnoho faktorii, které ovlivituji ndkupni chovéni v oblasti dopravy. Pocitd se
obvykle s tim, ze skupinu faktorti, které maji maximalni vliv na rozhodnuti klienta o koupi
produktu nebo sluzby, tvoii fetézec klientskych rozhodnuti zalozenych na ziskévani
ekonomickych vyhod pro sebe a optimalnim vyuziti finan¢nich prostiedkti. Pfedpoklada se
tedy, ze nakupni chovani je ve vétSiné piipadi uré¢ovano ekonomickym védomim a logikou
rozhodovani, coz je raciondlni pfistup. V procesu rozhodovani o koupi je vSak i iracionalni ¢ast,
ktera ovliviiuje konec¢ny vysledek. Podcenéni vlivu faktorii iracionality chovani zakaznika
zvySuje rizika spojend se ztratou porozuméni ndkupnimu chovani, a proto stoji za to vénovat
pozornost rozboru a ovéieni vlivu vySe uvedenych faktort.

Cilem prace je prozkoumat vliv takovych faktort,, jako jsou relativita nabizenych
moznosti, efekt volavky, efekt cenové kotvy a efekt slova ,,zdarma* na ndkupni chovéni
spotiebitell v zelezni¢ni doprave, a vytvorit navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové politiky
zelezni¢nich spolecnosti.

Prvni kapitola bude uvadét teorii iraciondlniho chovéni, budou v ni projedndvany
ptistupy k ndkupnimu chovani, rozhodovaci proces spotiebitele a efekty ovliviiujici iracionalitu
pii nakupnim chovani.

Druha kapitola se zabyva analyzou iraciondlniho ndkupniho chovani cestujicich
v Zeleznicni doprave. Pomoci takych metod jako jsou chi-kvadrat test a analyza rozptylu bude
prozkouman vliv relativity nabizenych moznosti, efektu volavky, efektu cenové kotvy a efektu
slova ,,zdarma* na nakupni chovani cestujicich v Zelezni¢ni dopravé v Ceské republice. Data
pro analyzu byla shromazdéna pomoci dotaznikového Setteni.

V treti kapitole budou predstaveny névrhy na vyuziti poznatkl o iracionalnim chovani
cestujicich pro Zelezniéni spoleénosti poskytujici své sluzby na uzemi CR.

V posledni kapitole budou vytvofené navrhy zhodnoceny pomoci kalkulovani nakladi

a pfinost Zelezni¢ni spolecnosti, ziskanych vyuzitim téchto navrhi.



1 TEORIE IRACIONALNIHO CHOVANI

Schiffman a Kanuk ve své knize Nékupni chovani (Schiffman a Kanuk, 2004, s.14)
tvrdi, Ze ndkupni chovani je ,,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladdani s vyrobky a sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych

potieb®.

Je také tieba uvést pojem ,,spotfebni chovani nebo ,,spottebitelské chovani‘ a urcit, je-

li rozdil mezi pojmy ,,spotfebni chovani® a ,,ndkupni chovani®.

Armstrong a kol. (2019) uvéadi, Ze ,,spotiebitelské chovani kupujiciho se vztahuje na
kupni chovani kone¢nych spottebiteld, jednotlivell i domécnosti, které nakupuji zbozi a sluzby

pro osobni spotiebu®.

Zamazalova (2009) tika, ze spotiebitelské chovani je jakékoli chovani spojené
s predméty urcenymi ke spottebé. Upozoriiuje také na to, ze spotiebitelské chovani neznamena
pouze nakupni proces, ono zacina v okamziku, kdy si spotfebitel uvédomi potiebu produkt

zakoupit, a kon¢i v okamziku, kdy se spotiebitel produktu zbavi.

Z toho vyplyva, ze spottebitelské chovani je trochu §irs$i pojem nez nadkupni chovani.
Mezi témito pojmy ale neni tak obrovsky rozdil, a tak budou v této praci pouZivany jako

navzajem se nahrazujici.

V dalSich oddilech této prace budou popsany ptistupy k nakupnimu chovani, G€inky

posilujici iracionalitu v nakupnim chovani spotiebitelti a aspekty sociologického prazkumu.

1.1 Pristupy k nakupnimu chovani

Historicky se traduje ndzor, ze spotiebitel se pfi vybéru a nakupu produktu ¢i sluzby
chovéa racionalné. Spotiebitelské chovani vSak piesahuje omezeny soubor situaci spotieby zbozi
a penéz, je zahrnuto v mnoha aspektech lidského Zivota. Vzorce a mechanismy spotiebitelské

volby se projevuji v mnoha typech ¢innosti spojenych s pottebou vybéru urcitych predméti.

Analyza védeckého vyzkumu problému spotiebitelského chovani umoznuje vyc€lenit

nekolik nejbéznéjSich teoretickych a metodologickych ptistupti ke spotiebitelskému chovani:

ekonomické, socialni a psychologické ptistupy.
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1.1.1 Ekonomicky pFistup

V ekonomické teorii (Sheffrin, 1996) je spotiebitelské chovani charakterizovano jako
racionalni. V urcité situaci spotiebitel¢ maximalizuji uzitek za danych omezeni. Jinymi slovy,
kazdy spotiebitel se snazi dosdhnout stanoveného cile, pficemz pocitd komparativni naklady
prostiedkii k jeho dosaZeni. To znamena, Ze potieby musi byt identifikovany, sefazeny, zvazeny
s odhadovanymi naklady a musi byt vybrana nejlepsi moznost. V nejisté situaci spotiebitelé
projevuji racionalni ocekavani, tzn. pfifazuji uddlostem pravdépodobnosti v souladu
s predpoklady teorie raciondlnich ocekavani, z nichz hlavni je, ze spotiebitelé¢ znaji trzni
mechanismus, a proto mohou predvidat jeho stav. Ugastnici trhu se systematicky nemyli, coz
umoznuje aplikovat na situaci nastroje teorie pravdépodobnosti.

Ekonomicky pfistup je tedy zaloZen na piedpokladu, ze spotiebitel je raciondlni a fidi
se pravidly maximalizace uzitku. Souasné se zvazuje vliv takovych faktori na chovani
kupujiciho, jako je vySe jeho piijmu, cena zbozi, jeho provozni vlastnosti a schopnost nahradit

nékteré zbozi jinym.

1.1.2 Sociologicky pristup

Tradicné byla spotieba vniména jako zpiisob uspokojovani zékladnich lidskych potieb
prostfednictvim jednordzové nebo dlouhodobé spotieby zbozi. Dalsi zkoumdni spotieby vSak
vedlo védce k zaveru, ze spotieba se pro béZznou populaci stdva predevsim hledanim odpovédi
na otazku "Kdo jsem?" (Baudrillard, 1996).

Vznika fenomén, ktery se nazyva socidlni konstrukce pocitu identity, piisluSnosti
k urcité skupiné. Tato konstrukce je procesem vyuzivani komodit, jako je obleeni, obuv,
populérni hudba nebo hrani urcitého sportu, k identifikaci jako ¢lena urcité skupiny nebo
naopak — ke zdtiraznéni jeho byti mimo ni. (Bocock, 1993).

Sociologicky ptistup tedy vychazi z predpokladu, Ze hlavni roli v chovéni spotiebitele
hraje socialni prostfedi, do kterého patii nebo chce patfit. UvaZzuje se vliv pfevazné socialnich

a kulturnich faktord na chovani kupujiciho.

1.1.3 Psychologicky pristup

V psychologii je chovéani ¢lovéka celkové charakterizovano jako iracionalni. Tady
iracionalita chépana jako postoj védomi zaméfeny na pfimé vniméni toho, co se déje. To
znamena absenci pochybnosti a kritické hodnoceni. Ve studiu iracionality v psychologii
existuje nekolik smért.

McDougall (1919) véfil, Ze iracionalni chovani méa kofeny ve vrozenych instinktech

a potlacovanych touhach v diasledku socialnich omezeni.
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Behavioralni smér psychologie prezentovany Watsonem (1913) tika, ze zakladem
chovani neni mysleni, nikoli reflex, ale vn&j$i podminky, které¢ clovéka dostavaji do
problémové situace. T¢lo nema piipraveny vzorec pro své feseni a je nuceno hledat vychodisko
samo, metodou pokus, omyl a nahodny tspéch. Chovani je vysvétlovano na zékladé schématu
stimul-odpovéd..

Kognitivni psychologie studuje procesy probihajici v lidské mysli. Kognitivni procesy
u Clovéka se zacaly podobat zpracovani informaci ve vypocetnim zatizeni, byly identifikovany
strukturalni prvky kognitivnich procesu, stanoveny hranice schopnosti zpracovavat signaly,
principy kodovani informaci v psychice. Pojem ,,racionalni Ize v tomto kontextu zredukovat
na pojem ,,védomy*: pokud si ¢lovék uvédomuje motivy svého chovani, jedna racionalné.
(Neisser, 1981)

Psychologicky pfistup tedy vychazi z ptredpokladu, Ze hlavni roli v chovéni spotiebitele
hraji jeho wvnitini vlastnosti. Zaroven se zvazuje vliv psychickych vlastnosti na chovani

kupujiciho, vliv typu osobnosti a zivotnich zkusenosti.

1.2 Proces rozhodovani spotiebitele

Bouckova (2003) definuje proces rozhodovani spotiebitele jako rozhodnuti spotiebitele
o koupi produktu nebo sluzby. Tvrdi, Ze proces rozhodovani je fadou po sob¢€ jdoucich aktivit
kupujiciho. Tato fada aktivit je nasledujici:
1. Zjisténi urcitého problému
Zkouméni moZznosti
Ziskéavani informaci

Hodnoceni variant

“wok w N

Rozhodnuti o ndkupu

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, ze proces rozhodovani spotiebitele se sklada ze tii
zakladnich etap: vstup, proces a vystup. Vstup zahrnuje vlivy vnéjSich faktorti, jako jsou
marketingova politika spolecnosti a socidlni prvek, které maji v kone¢ném dusledku vyznamny
vliv na rozhodnuti o ndkupu. Proces se skladd ze vzniku potieby kupujiciho, analyzy
dostupnych nabidek na trhu a vyhodnoceni alternativ. Soucasti vystupu je samotny nakup

a ponakupni chovani.

Svétlik (2018) rozde€luje proces rozhodovani spotiebitele do néasledujicich fazi:

1. Poznani problému

12



Hledani informaci
Zhodnoceni alternativ

Rozhodnuti o nakupu

w»ok »wN

Vyhodnoceni nakupu

Koudelka ve své knize Spotiebni chovani (Koudelka, 2010) pise, Ze proces rozhodovani
o ndkupu je souborem nékterych ¢innosti, které probihaji pii nakupovani. Koudelka tika, ze
kdyz se kupujici rozhoduje pro koupi produktu nebo sluzby, piremysli o tom, jak tento produkt

nebo sluzba naplni jeho oc¢ekavani, jak nakup vyuzije, jak dlouho mu vydrzi apod.

Proces rozhodovani spotiebitele se podle Koudelky (2010) sklada z péti casti. Podle né;
by bylo chybou vénovat pozornost pouze okamziku ndkupu, protoze rozhodovaci proces
spotiebitele zac¢ina dlouho pfed samotnym okamzikem nakupu a kon¢i dlouho po ném. Pét fazi,

které tvoti spottebitelsky rozhodovaci proces u Koudelky (2010), je nasledujicich:

1. Rozpoznani problému
Hledavani informaci
Hodnoceni alternativ

Nakupni rozhodnuti

wok »bN

Ponakupni chovani

Rozpoznani problému je prvni fazi, od které zacind proces rozhodovani spotiebitele
o koupi. V tomto okamziku si spotiebitel zacind uvédomovat pfitomnost urcitého problému.
Tento problém prameni z nové potieby, kdy si spotiebitel uvédomuje rozdil mezi skutecnym
stavem astavem Zadoucim. Tento problém miiZe nastat v disledku nepfiznivé zmény
aktualniho stavu nebo v disledku zvySeni urovné poZzadovaného stavu. Sou€asnou situaci miize
zménit jak produkt, tak spotiebitel, jelikoZ se mohou ménit jeho predispozice. Obdobné se
pozadovany stav mize zménit bud’ vlivem nabidky na trhu, nebo ménicimi se spotfebitelskymi

podminkami.

Po rozpoznani problému zacinad faze hledani informaci, pokud si je spotiebitel védom
svého problému a ma dostatecny zajem jej fesit. V této fazi spotiebitel zkouméa moznosti zbozi
a sluzeb, které jsou na trhu, a shromazduje o nich zékladni udaje. Kotler ve své knize Moderni
marketing (Kotler, 2007) tik4, Ze spotiebitel miize ziskat informace o rizném zboZi a sluzbach
velkym mnoZstvim zplisobl. Pocinaje tim, Ze jakadkoliv spole¢nost se snazi mluvit o svych

produktech prostfednictvim reklamy, informaci na webu nebo propagace pfi néjaké ¢innosti.

13



Kromé toho mize kupujici ziskavat informace od jinych lidi, jako je rodina, pfatelé, kolegové,

nebo ze své zkusSenosti s produktem, znackou nebo vyrobcem.

MiiZe nastat situace, kdy je potfeba kupujiciho po néem tak silnd, Ze on neni piipraven
zvazovat rizné moznosti, sbirat informace, vyhodnocovat je a vybirat tu nejziskovejsi variantu.
V tomto piipadé je tato faze vynechana a spotiebitel si koupi produkt nebo sluzbu, které jsou

nejblizsi pro uspokojeni naléhavé potieby.

Dalsi fazi je podle Koudelky (2010) hodnoceni alternativ. V této fazi spotiebitel vyuziva
informace ziskané v pfedchozi fazi, aby si pro sebe vybral nejziskovéjsi moznost nakupu.
Spottebitelé chtéji uspokojit své potieby tim nejlepSim moznym zplsobem, a tim ziskat néjakou
dalsi vyhodu. Spotiebitel si vzdy chce vybrat ze Sirokého sortimentu rtiznych produktt, které
trh nabizi, tu nejlepsi ptilezitost pro sebe. Vzhledem k tomu, ze produkt je souborem riznych
vlastnosti, spole€nosti na trhu spolu vzdy soutézi. Kazdé spolecnost se snazi, aby jeji produkt
m¢l vice funkei, které jsou pro spotiebitele lepsi, nez ma produkt jiné spolecnosti. Kazdy je
vSak jiny, takZe nejlepsi funkce je pro rizné spotiebitele také jind. Neni mozné vyrobit produkt,
ktery kazdy oceni stejné. Kromé toho také zalezi na spole¢nosti samotné, na jeji image a znacce,
zda ma klient pozitivni ¢i negativni zkuSenost spojenou s touto spolecnosti nebo naopak s jeji

konkurenci.

Vybér spotiebitele, kromé jeho vlastnich preferenci, zavisi také na ndkupni situaci.
Naptiklad, zda se jedna o dilezity nakup nebo nedtlezity, drahy vyrobek nebo levny, pro
vlastni potfebu nebo pro jinou osobu. Spotiebitel mize peclivé zvazit a porovnat vSechny
alternativy a rozhodnuti pak néjakou dobu trva. Nékdy vSak spotiebitel nakupuje na zakladé
své intuice arozhodnuti je ucinéno rychle, bez podrobné analyzy moZnosti, a tato faze je

ptreskocena.

Nakupni rozhodnuti to je dalsi faze. Poté, co spotiebitel zhodnoti v§echny moznosti
a alternativy, dojde k rozhodnuti, jaky produkt ¢i sluzbu si koupi. Poté jiz nasleduje piimo
nakup. Existuji faktory, které mohou ovlivnit zdmér uskutecnit nakup, néjak jej oddalit nebo
naopak urychlit. Tyto faktory 1ze rozdélit do dvou typi: faktor postoje druhych lidi a faktor
nepfedvidanych situaci. Faktor postoji jinych lidi mlze ovlivnit touhu spotiebitele koupit
konkrétni produkt tak, ze se spotiebitel nakonec rozhodne pro koupi jiného produktu z diivodu
pozitivniho nebo negativniho postoje tfeti strany k tomuto produktu. Faktor neptfedvidanych

situaci také miiZze ovlivnit vybér spotiebitele, nahle zménit jeho zamér koupit urcity produkt
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napiiklad kvili finan¢ni situaci nebo vyhodam. Tyto faktory ovlivni vybér konkrétniho

produktu nebo sluzby, ale nezrusi zamér provést jakykoli nakup.

Dalsi fazi je podle Koudelky (2010) pondkupni chovéni. V této fazi spotiebitel vyuziva
zakoupeny produkt nebo sluzbu. Po pouziti ma spotiebitel urcity postoj ke koupi. Zistava s ni
spokojeny nebo nespokojeny. Spokojenost spotiebitele zavisi na tom, jak se skute¢ny pfinos

a uzitecnost ndkupu shoduje s ocekavanym nebo pozadovanym piinosem.

Spokojenost zékaznika je velmi dilezitou a zddouci slozkou kazdé spoleCnosti. Tato
slozka je zékladem marketingové koncepce firem a ma vyznamny vliv na jejich budoucnost.
Spokojenost zdkaznika vede k pozitivnimu ptistupu jak ke konkrétnimu produktu, tak ke znacce
a firm¢ jako celku. Pokud je klient spokojeny, tak byva loajalni k produktu, znacce, vyrobci
nebo prodejci. Tato loajalita je vysledkem jeho nakupnich zkuSenosti. A zkuSenost zakaznika
Loajalni zdkaznici buduji budoucnost firmy a ta se o né¢ musi starat. Spokojenost zakaznik
vede 1k pozitivni zpétné¢ vazb€ na firmu, coz je pfijemna a neplacena reklama. Spotiebitel
spokojeny s nakupem, chvali vyrobek a rozsiti mezi své zndmé pozitivni recenzi na vyrobek,
coz povede ke zvySeni pravdépodobnosti vybéru daného produktu nebo znacky v budoucnu
timto spotiebitelem. Spokojenost zdkaznika spouZzivanim produktu také zvySuje
pravdépodobnost, Ze si tento spotfebitel v budoucnu zakoupi jiné produkty stejné znacky,

prodejce nebo vyrobce.

Nespokojenost zakaznika je praveé pro spolecnost velmi nezadouci, protoZze miize vést
k negativnim diisledkim aje dlouhodobého charakteru. Zakaznik, ktery je nespokojeny
s nakupem, si pravdépodobné nekoupi tento produkt nebo produkt dané spole¢nosti znovu,
pokud to nebude nezbytné nutné. Negativni komentare k tomuto produktu nebo znacce bude
Sifit 1 ve svém sociadlnim okoli. To bude mit za nasledek sniZeni pravdépodobnosti ndkupu
tohoto produktu nebo jinych produktii této znacky, prodejce, vyrobce mezi témito potencialnimi

spottebiteli.

Pro spolecnosti je dilezité sledovat spokojenost i nespokojenost zakaznikil. Je nutné
udrzovat spokojenost zakaznikli, zvySovat pocet spokojenych zdkaznikli a posilovat jejich
loajalitu. Je potfeba pracovat i s nespokojenosti a snizit pocet takovych zakaznikt, protoze na

konkuren¢nim trhu to mtize byt pro spolecnost nebezpecné.
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1.3 Iracionalita v nAkupnim chovani spotrebiteli

Tato prace se vice zaméfi na iracionalni chovani spotiebitelti a vzorce, které mohou
poskytovatelé zelezni¢nich sluzeb pouzivat.

Iracionalni chovani Ize nazvat jednanim zaméienym na dosazeni vysledku bez piedem
promysleného jednani a hodnoceni. Jinym zplisobem lze fici, ze iraciondlni chovani je
absolutn¢ opacné nez chovani orientované na cil nebo raciondlni chovani. Pokud je racionalni
chovani spojeno s védomymi zajmy a promyslenim ak¢énich plani pti ndkupu, pak iraciondlni
chovani nic z toho nema. Vychazi z psychologickych mechanismii, které se stiizlivou kalkulaci
souvisi jen neptimo.

Jednim z ekonomu, ktefi tvrdili, Ze ¢lovek ne vzdy déla optimalni racionalni rozhodnuti,
byl Herbert Simon (1979). Rekl, Ze lidé ¢asto jednaji pfijatelnym, ale ne nejlepsim zptisobem
a n¢kdy jednaji zcela nespravné. Snazil se prokazat, Ze lidé Casto nedodrzuji zékladni axiomy
modelu raciondlni volby. Zejména se to tykd utopenych ndkladl — tzn. jiz vynaloZenych
nakladi.

Ariely (2012) tika, ze ¢loveék vSe v zivoté vnima subjektivng, relativné a v§e mezi sebou
porovnava. Napiiklad novou a starou préci, vlastni a cizi ndzory, ceny v sousednich obchodech
atd. Ariely (2012) se vS§ak domniva, Ze psychologicky maji lidé tendenci porovnavat bud’ to, co
je vedle sebe, nebo to, co je snadné srovnat. A na druhou stranu, lidé se snazi vyhybat
srovnanim, na kterd je tfeba myslet nebo je néjak dodatecné vypocitat. Ariely (2012) zminuje
takovy pojem jako relativita nabizenych moznosti. Pokud jde o ndkupnim chovani spotiebitele,
lze jej vysvétlit tak, Ze spotiebitel se bude rozhodovat o ndkupu vzdjemnym porovnavanim
navrhovanych moznosti. Kazdd znabidek bude kupujicim vyhodnocena jako ziskova ¢i
ztratova nikoli sama o sobé, ale ve srovnani s jinymi nabidkami.

Dal je tfeba podrobné&ji zvazit efekty ovliviyjici iracionalni chovani. Existuje pomérné
mnoho efekti, které ovliviiuji spotiebitelské chovani a ukazuji, Ze toto chovani je iraciondlni.
Naptiklad efekt volavky, IKEA efekt, efekt sebevyjadieni, efekt cenové kotvy, Von Restorff
efekt, efekt nohy ve dvefich, efekt zndmé tvate (The Familiar Face Effect), efekt slova
"zdarma", nadacni efekt, efekt nedostatku a dal$i. V tomto oddilu budou podrobnéji rozebrany
pouze nékteré z nich, a to: efekt volavky, efekt cenové kotvy, efekt slova "zdarma" a relativita
nabizenych moznosti. Tyto vybrané efekty jsou nejvhodnéjsi pro aplikaci v sektoru zelezni¢ni
dopravy, a také jejich dopad lze ovéfit provedenim prizkumu mezi cestujicimi na zeleznici

v Ceské republice.
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1.3.1 Efekt volavky

Kupujici ma vzdy k dispozici ur€ity soubor zbozi nebo sluzeb, které miize zakoupit nebo
obdrzet. Na zaklad¢ toho, co bylo diskutovano v ptedchozich odstavcich, 1ze fici, ze spotiebitel
voli z téchto moznosti ve prospéch té, kterd maximalizuje hodnotu, bez ohledu na dalsi

dostupné moznosti. (Bharath a Hobson, 1995)

Huber, Payne a Puto (1982) vSak navrhli, ze pfidani asymetricky dominantni alternativy
by mohlo zménit chovéni spotiebiteltl. Rikali tomu ,,efekt navnady“ nebo ,.efekt volavky*.
Podstata efektu je nasledujici. Kdyz ma spotiebitel dvé moznosti, autoti efektu je pojmenovali
»Cil“ a ,.konkurent®, tak mu rozhodovaci prostfedi vybér zjednodusi. V tomto piipadé vzdy
dominuje jedna moznost nad druhou, ,.konkurent” dominuje nad ,,cilem®. Pokud vSak bude
pfidana tfeti moznost vybéru — ndvnada — pak to stimuluje ptfesun spotiebitelské volby od
»konkurenta® k ,cili“. D&l to zvySenim atraktivity ,.cile“ pro spotifebitele ve srovnani
s ndvnadou.

Ariely (2019) tvrdi, Ze lidé se nikdy nerozhoduji na zdklad¢ absolutnich Cisel.
Spottebitel podle jeho nazoru nikdy nezna ,,spravnou* cenu produktu, takZe jeho vybér je
nejcasteji zalozen na riznych dalSich faktorech. Timto faktorem je Casto cena jiného zbozi.

Ariely (2012) uvadi nékolik vyzkumt o efektu volavky. Arielyho prvni a nejrozsifenéjsi
vyzkum tohoto efektu je prostfednictvim predplatného Casopisu The Economist. Redakce
Casopisu Ctenaiim nabidla tfi moZnosti pfedplatného:

1. ,Internetova verze Ekonom.com za 59 $

- Online pfistup k Ekonom.com cely rok

- Archiv v8ech ¢lanki od roku 1997
2. Tisténa verze za 125 §

- Casopis Ekonom komfortng dorugeny az k vagim domovnim dvefim
3. Tisténa a internetova verze za 125 $

- Ti8té€ny Casopis a online verze v jednom

- Archiv vsech ¢lankl od roku 1997 (Ariely, 2012).

Ariely (2012) pozadal studenty MIT University na Sloan School of Management, aby
si vybrali z téchto moznosti. A rozdéleni dopadlo nasledujicim zpisobem: 16 studentd zvolilo
internetovou verzi, 0 studentd tiSt€énou verzi, 84 student tiSt€énou a internetovou verzi
v jednom.

Pokud vezmeme v ivahu vSechny tifi mozZnosti, pak je zfejm¢, ze varianta Cislo dvé,

kterd pfedpokladd pouze tiSt€énou verzi za 125 dolard, je ze vSech nejméné ziskova.
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Zaznamenali to i studenti MIT University Sloan School of Management. Je vSak vidét, Ze
rozdéleni hlasti mezi zbyvajici dvé moznosti neni rovnomérné. Moznost Cislo tfi je vyrazné
drazsi, ale zvolilo ji 85 % dot4dzanych. To by naznacovalo, ze kombinace tisku a elektroniky je
pro kupujici atraktivné;si.
Ariely (2012) provedl dal§i experiment anabidl studentim pouze dvé mozZnosti
ptredplatného.
1. ,Internetova verze Ekonom.com za 59 $
- Online pfistup k ekonomu.com cely rok.
- Archiv vsech ¢lankt od roku 1997
2. Tisténa a internetova verze za 125 $
- Ti8tény Casopis a online verze v jednom
- Archiv vSech ¢lankl od roku 1997 (Ariely, 2012).
Na zaklad¢ predchoziho experimentu miizeme predpokladat, ze vétSina respondentli
zvoli druhou moznost. Rozdé€leni hlasi v tomto experimentu vSak dopadlo nasledovné: 68
studentt zvolilo internetovou verzi, 32 studentl tiSt€énou a internetovou verzi. To znamena, ze
68 % respondentl zvolilo prvni moZznost ptedplatného, coz radikalné odliSuje rozdé€leni vybéru
v tomto experimentu od prvniho experimentu.
Na zéklad¢ Arielyho experimentt lze dojit k zavéru, ze moznost ptedplatného tisku za
125 USD byla navnada. Pti pohledu na né¢j se respondenti domnivali, ze vyhodné&jsi je treti
varianta piedplatného tisténé a elektronické verze Casopisu. Tento experiment dokazuje, ze
vnimani ceny kupujicimi je relativni. V tomto ptipadé fungoval efekt volavky.
Li, Du a Wei (2020) analyzovali, jak efekt volavky prostfednictvim nakupniho chovani
lidi ovliviiuje poptavku a pfijem firmy v konkurenénim prostedi. Rikaji, ze efekt volavky je
ucinny zplsob, jak zvySit pfijmy spoleCnosti apodil na trhu. Upozornuji vSak, Ze
nizkonakladové spolecnosti musi peclivé zvazit alternativu k cilovému produktu, aby efekt

volavky generoval dostatecné ziskové marze.

1.3.2 Efekt cenové kotvy

Aronson, Wilson a Akert ve své knize Socidlni psychologie (Aronson, Wilson a Akert,
2016) tikaji, Ze lidé jsou cCasto ovlivnéni zcela ndhodnymi hodnotami, které pouzivaji jako
vychozi body. Jinymi slovy, pfi rozhodovani se ¢lovek miize fidit takovymi parametry, které
nejsou zadnym zpiisobem propojené s predméetem volby. Pokud mluvime o ndkupnim chovani,
pak muzeme fici, ze spotfebitelova volba nemusi byt zalozena na racionalnim vypoctu

uzitenosti kupovaného produktu, ale na né¢jaké jiné ndhodné veliciné.
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Tversky a Kahneman (1974) ftikaji, Ze riiznd vychodiska vedou k riznym odhadiim,
které smétuji k témto vychozim bodiim. Tento jev nazvali ,,efekt kotvy*. To znamen4, ze pokud
je spotiebiteli pfed rozhodnutim poskytnut vychozi bod, jeho volba bude smétovat k moznosti,
ktera k tomuto vychozimu bodu sméiuje. Efekt kotvy vSak funguje nejen tehdy, kdyz je
subjektu dan vychozi bod, ale také tehdy, kdyz subjekt své hodnoceni zakldda na vysledku
né&jakého neuplného vypoctu.

Kahneman a Tversky (1974) provedli vyzkum, ve kterém rozdé¢lili respondenty do dvou
skupin a pozadali kazdou skupinu, aby ohodnotila vyznam vyrazu. Prvni skupina hodnotila
hodnotu  vyrazu 8x7x6x5x4x3x2x1, druha skupina hodnotila hodnotu vyrazu
1x2x3x4x5x6x7x8. Skupiny dostaly 5 sekund na vyhodnoceni. To znamena, ze respondenti
neméli ¢as vypocitat cely vyraz a museli néjak odhadnout, jakd by mohla byt odpovéd’. Autoii
¢lanku ptredpokladali, ze prvni skupina bude mit vy$s$i odhadovanou hodnotu vyrazu nez druha.
Vzhledem k tomu, ze prvni ¢islo nebo soucin prvnich dvou nebo tii Cisel v prvni skupiné je
veétsi, bude toto Cislo fungovat jako ,kotva“, ke které budou subjekty vazat své hodnoceni
celého vyrazu. Tento pfedpoklad se potvrdil. Primérné hodnoceni prvni skupiny bylo 2 250,
zatimco primérné hodnoceni druhé skupiny bylo 512. Je ziejmé, ze odpovéd v prvnim
a druhém ptipadé je stejna, ale respondenti ji hodnotili odlisn¢ v zavislosti na potadi, ve kterém
se nachazeji Cisla.

O efektu kotvy také uvazoval Ariely a popsal jej ve své knize (Ariely a Kreisler, 2019).
S kolegou zkoumal ,,efekt cenové kotvy* z hlediska ndkupniho chovani. Ariely ve své knize
tika, Ze prvni cena za urcity typ produktu, kterou spotiebitel vidi, se mu zafixuje v paméti
a poté urcuje, kolik je ochoten za tento typ produktu v budoucnu zaplatit. Se svymi kolegy tento
fenomén nazval ,,ndhodna provazanost™. Snazili se dokazat, ze pokud se lidem ukaZe novy
produkt a uvede se cena, byt ndhodnym a nelogickym zpiisobem, tak tato prvni cena bude
nasledné pouzita pro srovnani pokazdé, kdyz lidé narazi na podobny produkt. To znamena, Ze
tato prvni cena se stane kotvou.

Kazdy den je vSak clovék obklopeny tisici nabidek, inzeratl, ozndmeni a plakati.
Clovék vidi kazdy den spoustu cen, off-line i online. Stavaji se viechny tyto ceny kotvami pro
budouci nakupy? Ariely a Kreisler (2019) tikaji, ze 1 ptes tuto kazdodenni hojnost cen se kotvou
stava pouze cena produktu, o jehoz koupi ¢loveék vazne uvazuje nebo si ho planuje koupit. To
znamend, Ze pokud zakaznik pravidelné vidi v obchodé€ s potravinami cenu avokada, které
nekupuje a ani kupovat nehodla, pak se tato cena nestane kotvou, dokud vazné neuvazuje

o koupi avokada.
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Pak vyvstava otazka, jak funguje ,,efekt cenové kotvy* se zbozim, které ¢loveék nakupuje
po cely zivot? Je cena prvni polozky, kterou si koupi, kotvou pro zbyvajici ndkupy této polozky
na cely zivot? Ariely a Kreisler (2019) tikaji, Ze prvni dojem hraje velmi dtlezitou roli a Ze tato
prvni cena opravdu zanecha stopu na dlouhou dobu. Kotva se v§ak miize zménit nebo posunout

v zavislosti na produktu a nabidce na trhu.

1.3.3 Efekt slova ,,zdarma*

Tato Cast se bude zabyvat tim, jak slovo ,,zdarma® ovliviiuje ndkupni chovani.
Z racionalniho hlediska produkt, ktery spotiebiteli pfinese urcitou miru uzitku, je spotiebitel
piipraven za urcitou cenu koupit. Pokud jsou naklady vyssi, pak prekro¢i uroven uzitecnosti,
pokud jsou naklady niz$i, spotiebitel obdrzi spotiebitelsky piebytek. Tedy produkt, ktery
1 v ptipadé, Ze je zdarma. Ukazuje se, Ze pokud produkt neptinasi spottebiteli dostatecnou miru
uzitku, tak si ho zadarmo nevezme, protoze jej nepotiebuje. Vezmeme-li v§ak v potaz fakt, ze
se ¢lovek chova iraciondlné, pak se nabizi otdzka, jak slovo ,,zdarma“ vlastné na spotiebitele
pusobi.

Ariely (2012) se domniva, Ze slovo ,,zadarmo* nuti ¢lovéka zménit své chovani, vzit si
to, co ve skutecnosti nechce nebo co mu nebude uzite¢né. Toto chovani vychazi ze skutecnosti,
7e v§e, co je zdarma, se zda ¢loveku piitazlivéjsi a vynosnéjsi nez néco, co je za urcitou cenu.
To je zpiisobeno instinktivnim strachem ze ztraty. Ztrata, vcetné penéz, pfinasi spotiebiteli
bolest a nepohodli. Kdyz je produkt zdarma, ztrata je nulova. Spotiebitel tak ma pocit, Ze se
vyhnul nepfijemné ztrat€ a Spatné volbé.

Ariely ajeho kolegyné Kristina Shampanierova (Ariely, 2012) provedli experiment
v kampusu MIT. Nabizeli na vybér dvé sladkosti: pralinku Lindt za 15 centii a pusinku Hershey
za 1 cent. Experiment naznacuje, Ze pralinka Lindt chutnd Iépe a je z draz§iho segmentu nez
pusinka Hershey. Respondenti porovnavali v§echny parametry a zvolili nasledujici: 73 % bralo
pralinku Lindt a 27 % pusinku Hershey. Autofi experimentu piedpokladali, Ze pokud udélaji
jednu z moznosti zdarma, ovlivni to nadkupni chovani a zméni se rozdéleni. Snizili tak cenu
kazdého bonbonu o 1 cent. Nyni stala pralinka Lindt 14 centli a pusinka Hershey 0 centd.
A predpoklad se potvrdil. V druhém piipadé pralinku Lindt zvolilo 31 % respondentti a pusinku
Hershey 69 % respondent.

Spotiebitel pii vybéru zohlediiuje nejen absolutni cenu produktu, ale 1 dalsi faktory,
které ve vysledku rozhoduji o uZite¢nosti produktu. Pokud by respondenti experimentu

postupovali raciondlné, pak by v prvnim a ve druhém ptipadé museli zvolit pralinku Lindt,
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jelikoz ptinasi vétsi uzitek. Vysledky experimentu vSak dopadly opaéné, coz znamend, Ze

spotiebitel jedna iraciondln€, pokud ma na vybér produkt zdarma.

1.3.4 Relativita nabizenych moZnosti

Ariely (2019) tvrdi, Ze lidé nedokazou pométit hodnotu samotného zbozi nebo sluzby.
Podle ného zdkaznik, jelikoz ma problém, jak spravné ocenit né¢jakou véc, tak ji srovnava
s dal$imi podobnymi, a timto zpisobem vytvaii relativni hodnotu.

Wansink (2010) tvrdi, ze relativita zasahuje do riznych oblasti Zivota ¢lovéka. Uvadi
piiklad s hamburgery. Kdyz ¢lovék ma v jidelnim listku na vybér hamburgery, které maji vahu
200, 300 a 400 gramu, tak velmi pravdépodobné vybere prostfedni variantu a bude spokojeny.
Kdyz bude mit na vyber hamburgery o vaze 300, 400 a 500 gramu, tak si stejné¢ vybere
prostfedni variantu, a sni o 100 gramii vice, protoze lidé neocenuji skutec¢nou hodnotu, ale
porovnavaji produkty mezi sebou, bud’ podle ceny, vahy, kvality nebo néceho jiného.

Ariely (2019) demonstruje stejny efekt na prikladu s televizory. Zdkaznici maji na vybér
tii televizory:

e Panasonic s obrazovkou 36 palcti za 6908,
e Toshiba s obrazovkou 42 palcti za 8508,
e Philips s obrazovkou 50 palcti za 14808.

Ariely tvrdi, Ze si vétSina lidi vybere v takovém piipadé€ prostfedni variantu Toshiba,
protoZe neposuzuji, jestli opravdu ta televize stoji za koupi a ma odlvodnénou cenu, ale
srovnavaji ceny mezi sebou. Televize Philips se zakaznikiim zda pfedraZend, za to nebudou
ochotni tolik zaplatit, televize Panasonic je nejlevnéjsi, co je vnimano zakazniky jako nejhorsi,
a tu taky nechtéji. Takze nakonec rozhodnou o televizi, ktera je cenové uprostied.

Podle Arielyho a Wansinka hraje relativita nabizenych mozZnosti velkou roli
v rozhodovanti, a lidé vétSinou vybiraji na zdkladé néceho, co nema nic spole¢ného se skute¢nou

hodnotou véci.

1.4 Teoretické vymezeni sociologického prizkumu

Pro zacatek je tfeba prozkoumat rozdil mezi vyzkumem a priizkumem.

Slovnik spisovného jazyka ceského (©2011-2022) uvadi, ze vyzkum je “soustavné,
organizované védecké zkoumdni jevli abadani o nich, zejména na podkladé pozorovani
a pokusu.*

Hendl (2005) tikd, ze vyzkum je ,,proces vytvafeni novych poznatkl. Piedstavuje

systematickou a peclivé naplanovanou ¢innost s cilem odpoveédét na vyzkumné otazky a ptispét
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tak k rozvoji daného oboru. Ptirodni a socialni védy pfi ziskavani poznatkii kladou velkou vdhu
na empiricka data“.

Pelikan (1998) mysli, ze to je systematické, kontrolované, empirické a kritické
zkoumani hypotetickych vyrokl o pfedpokladanych vztazich mezi pfirozenymi jevy.

I slovo prizkum muze mit vice vyznamd.

Survio (©2012-2022) uvadi, ze pruzkum je “jednorazova aktivita, jejimz cilem je zjistit
aktualni informace o néjaké situaci pomoci vybrané vyzkumné metody*.

Chébova (2013) tvrdi, ze “prizkum vetejného minéni je druh sociologického vyzkumu,
jehoz cilem je zjistit rozlozeni urcitych ndzort v populaci ¢i konkrétni ¢asti spole¢nosti‘.

Dle MBA Skool Team (2016) je personalni priizkum ,,druh vyzkumu, ktery se provadi
v oblasti lidskych zdroji“.

V této praci bude nejrelevantnéj$i anejvhodnéjSi pouZzit sociologicky prazkum,

konkrétn¢ prizkum vetejného minéni.

1.4.1 Typy prizkumi

Existuji rizné zpiisoby, jak sbirat data nebo shromazd’ovat nazory respondentti na urcité
téma. Tourangeau (2004) uvadi nasledujici typy shromazd’ovani nazori:

1. Pohovor tvafi v tvar

2. Telefonicky prizkum

3. Online prizkumy

Tourangeau (2004) tvrdi, Ze v minulosti byl vyzkum tradi¢né zalozen na tfech hlavnich
metodach sbéru dat. Prvni metodou je osobni rozhovor, pfi kterém tazatelé kontaktuji
respondenty osobné, ¢tou jim otdzky a zaznamenavaji jejich odpovédi. Druhou metodou je
telefonicky rozhovor, pfi kterém tazatelé kontaktuji respondenty telefonicky, ¢tou jim otazky
a zaznamenavaji jejich odpovédi. A tfeti metodou jsou posStovni prizkumy, kdy vyzkumnici
prizkumu rozeSlou papirovy dotaznik respondentim, kteti jej vyplni avrati poStou.
Technologie vSak nyni proces sbéru dat znacné zjednodusila, a tak se objevila nova metoda,
ktera se nyni pouziva ve vétSing pripadl — online prizkumy.

Online prazkumy dramaticky zvySuji rychlost sbéru dat ve srovnani s telefonickymi
a osobnimi rozhovory. Krom¢ toho mohou online dotazniky obsahovat bohaty vizualni obsah,
ktery by bylo obtizné nebo nemozné poskytnout v telefonickém nebo postovnim prazkumu.
Také tato metoda umoziuje pokryt vétsi pocet respondenti.

Zhang (2017) piSe o tom, jak rtizné metody prizkumu ovliviiuji kvalitu dat. On a kol.

tvrdi, Ze v nékterych jejich studiich poskytly pocitacové prizkumy stejné vysledky jako
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papirové priuzkumy, naptiklad pokud §lo o vztahy nebo jiné osobni otazky. Jiné studie vSak
zjistily odlisné vysledky pomoci riznych metod prizkumu, jako jsou otazky spokojenost-
nespokojenost nebo otazky tykajici se frekvence a preferenci spotieby. Zhang (2017) také
zminuje termin ,,social desirability* jako vliv na zkresleni prizkumt. ,,Social desirability* Ize
chéapat jako touhu byt spolecensky schvalenym. Tvrdi, Ze zaujatost spojend s touhou byt
u webového priazkumii.

Existuji také vyzkumnici (Martins, 2010; Yang et al., 2009), kteii se obavaji
o spolehlivost a validitu dat shroméazdénych ptes internet pomoci online priizkumd, kvili nizké
motivaci k dokonceni prizkumu, disinhibici Gcastnikl, nizké motivaci svédomité odpovidat,
nedostatku kontrolovaného prostfedi, pochybnostem o identité respondenta apod.

Ellis, Daniels a Jauregui (2010) tvrdi, Ze mohou byt respondenti v procesu vypliiovani
online prizkumu rozptylovani rGznymi ruSivymi vlivy, protoze je vtu chvili nikdo
nekontroluje. Z jejich pohledu tyto rusivé vlivy vytvareji multitasking, pozornost respondenta
je rozt€kand, a to ma Spatny vliv na vysledky prizkumu.

Musallam, Schallert a Kim (2011) vé&fi, Ze online prizkumy jsou atraktivnéj$i nez jiné
metody prizkumu znékolika divodi. Za prvé kvili snadnému zadavani dat s mensi
pravdépodobnosti chyb. Za druhé z toho divodu, Ze néasledné zpracovani dat je oproti jinym
metodam provadéni prizkumu jednodussi a pohodInéjsi. A za tfeti, protoZe se sniZuje touha byt
schvalenym (social desirability) azvySuje se mozZnost vétSiho sebeodhaleni, protoze

respondenti mohou dotaznik vyplnit vlastnim tempem a v soukromi.

1.4.2 Etapy sestaveni pruzkumu
Fan a Yan (2010) se domnivaji, ze pro zlepSeni kvality shromazd’ovanych udaji
a zvySeni podilu respondentti, by méla byt pfijata uréita opatieni. Autoti rozdéluji ptipravu
prizkumu do Ctyf etap:
1. vyvoj prizkumu
2. doruceni pruzkumu
3. dokonceni prizkumu
4. navratnost prizkumu
Tvrdi, Ze v prvni fazi pfipravy ankety je tfeba vénovat pozornost tomu, Ze procento
vyplnéni dotazniku az do konce je ovlivnéno riznymi faktory, jako je téma, délka otdzek
a samotné ankety, poradi otazek atd. Ve druhé fazi ptipravy prizkumu je vhodné vénovat

pozornost tomu, jak nejlépe respondenty kontaktovat, a zajistit, aby respondenti dotaznik
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snadno nasli. Ve tfeti fazi ptipravy se podle Fana a Yana (2010) vyplati vénovat pozornost
tomu, kdo pfesné jsou potencidlni respondenti. Vyplilovani dotazniku by pro né¢ mélo byt
snadné a pohodIné. To znamend, Ze pokud jsou naptiklad respondenty déti nebo Skolaci, musi
se tvirci ankety zamyslet nad tim, zda stoji to za to davat jim hodné otevienych otazek, kde
musi psat hodné textu. A v posledni fazi je dalezité zajistit rychlou odezvu, aby se odpoveéd’
neztratila na cesté od respondenta k tazateli. To znamena, Ze je lepsi zvolit online dotaznik nez
papirovy, u online dotazniku je tfeba zodpovédné pristupovat k vybéru sluzby pro vyplnéni
dotazniku. Fan a Yan (2010) také zdiiraznuji, Ze by se tvlirci ankety méli pfedevsim zaméfit na
prvni dvé faze pripravy ankety.
Bondarenko (2006) identifikuje nasledujici nezbytné faze sociologického prizkumu:
1. ptipravny
2. sbér informaci
3. zobecnéni vysledkt
4. vystaveni novych teoretickych poznatkl,, vypracovani doporuceni na zakladé
pruzkumu
Prvni etapa zahrnuje formulaci problému a cili prizkumu, definici studovaného
objektu, tkoll, zdivodnéni metod vedeni priizkumu a charakteristiku nastrojti pouzivanych pro
tyto ucely. Je také dulezité mit jasnou predstavu o problémech, které ma tento prizkum fesit.
Na zaklad¢ toho budou formulovany otazky, na které je potieba odpoveédét. Déle je podle
Bondarenka (2006) dtlezité ptedlozit pracovni hypotézy, které budou b&hem prizkumu
testovany. A poté je tieba zvolit metodu vyzkumu.
Druha etapa sbéru informaci zahrnuje sestaveni dotazniku. Bondarenko (2006) tika, Ze
kompozi¢né se dotaznik sklada z:
1. uvodni ¢asti (apel na respondenta se struénym vysvétlenim vyzkumného tématu
a techniky vyplnéni dotazniku),
2. hlavni ¢asti (Jeden nebo vice sémantickych bloki otdzek odpovidajicich
struktufe pracovni hypotézy),
3. bloku otdzek zaméfenych na ziskani idaji o samotném respondentovi,
4. zévérecné Casti (apel na respondenta slovy podékovani za poskytnuté
informace).
Tteti etapa zahrnuje pfipravu ziskanych dat, analyzu dat, interpretaci vysledki

a prezentaci vysledkda.
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Aplikované empirické metody a postupy sociologického prizkumu umoziuji odhalit
skuteCny obraz spole¢enskych jevi a procest. Ziskavani védeckych dat v kazdém piipadée
sociologického prizkumu je vSak limitovano moznostmi testovani predlozenych pracovnich

hypotéz.
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2 ANALYZ,A ,IRACIONALNiHO NAKUPNiHO CHOVANI
CESTUJICICH V ZELEZNICNI DOPRAVE

Tato prace se zabyva iracionalnim nakupnim chovanim cestujicich v Zelezni¢ni doprave
v Ceské republice. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické &asti, tato prace se bude zabyvat pouze
nékterymi faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitelll, jsou to: efekt volavky, efekt
cenové kotvy a efekt slova zdarma. Bude také zvazen vliv relativity nabizenych moznosti na

nakupni chovani v Zeleznicni doprave.

2.1 Cil prace a hypotézy
Cilem prace je prozkoumat vliv takovych faktorii, jako jsou relativita nabizenych
moznosti, efekt volavky, efekt cenové kotvy aefekt slova zdarma na nakupni chovani
spotiebitell v zelezni¢ni doprave.
Pro analyzu byly formulovany nasledujici hypotézy:
Hi: Efekt volavky neovlivituje ndkupni chovani spotiebitelt v zelezni¢ni doprave
Ha>: Cenova kotva neovliviiuje ndkupni chovani spotiebitelil v zelezni¢ni dopravé
Hs: Slovo ,,zdarma* neovlivituje nakupni chovani spotiebiteld v zelezni¢ni doprave
Ha: Relativita nabizenych moznosti neovliviiuje nadkupni chovani spotiebiteld v zelezni¢ni

dopravé

2.2 Metoda ziskavani dat

Pro ovéteni formulovanych hypotéz byla zvolena takovd metoda sbéru vefejného
minéni, kterou je socialni prizkum, nebot” tato metoda je nejvhodnéjsi pro zjisténi aktualniho
vefejného minéni na konkrétni problém.

K provedeni socidlniho prizkumu byly sestaveny online dotazniky. Dotazniky byly
sestaveny v souladu s hypotézami. Pro spravny sbér dat byly sestaveny tfi dotazniky: dva hlavni
ajeden kontrolni. Dotazniky se skladaly ze dvou bloki: bloku s otdzkami pro sbér dat
k testovani hypotéz a bloku s otdzkami o respondentovi. Dotazniky byly sestaveny pomoci
sluzby Google Forms.

Publikem pro sbér dat byli ¢esky mluvici respondenti. Vék, pohlavi, misto bydliste,
narodnost, vzdélani, socialni postaveni a dalsi faktory nebyly podminkou ucasti v dotazniku.
Facebook byl zvolen jako platforma pro zvetfejinovani dotaznikii pro vyhledani co nejvétSiho
poctu respondentli rizného veku, socialniho postaveni atd. Dotazovani probihalo od 19.12.2021

do 15.4.2020.
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2.3 Metoda zpracovani dat
Analyza dat byla provedena v programu Microsoft Excel. K analyze ziskanych dat byly

pouzity popisna statistika, chi kvadrat test a analyza rozptylu.

2.3.1 Chi kvadrat kritérium

Az do konce 19. stoleti bylo normalni rozdéleni povazovano za univerzalni zékon
o variaci dat (Merriman, 1884). Pearson (1900) si vSak v§iml, Ze empirické frekvence se mohou
velmi lisit od normélniho rozdéleni. K prokazani toho bylo zapotiebi nejen grafické srovnani,
které je subjektivni, ale také striktni kvantitativni zdéivodnéni. Tak byl vynalezen test y° (chi-
kvadrat), ktery testuje vyznamnost nesouladu mezi empirickymi (naméienymi) a teoretickymi
(ocekavanymi) hodnotami.

Pearsontiv chi-kvadrat test podle Cramera (1946) je statistické pravidlo, které pfijima
nebo odmité statistickou hypotézu, ze sledovand ndhodna proménna se fidi danym empirickym
zakonem rozdéleni, vybudovanym na zdklad€ pozorovani dostupnych vyzkumnikovi.

Kroky pro testovani statistickych hypotéz jsou nasledujici:

1. formulovani hlavni hypotézy Ho a alternativni hypotézy Hi,

2. volba statistického kritéria, pomoci kterého bude hypotéza testovana,
3. nastaveni hodnoty hladiny vyznamnosti a,

4. nalezeni hranice oblasti pfijeti hypotézy,

5. dochdazeni k stanoveni o piijeti nebo zamitnuti hypotézy Ho.

Podle Nikulina (1974) zékon, proti kterému je empirické rozdéleni testovano, se nazyva
hypoteticky zikon. Ukolem je ovéfit shodu mezi empirickymi a hypotetickymi zakony
rozdéleni. V tomto ptipadé jsou piedloZeny dvé statistické hypotézy: nulova a alternativni.
Nulova hypotéza piedpoklada neptfitomnost vyznamnych rozdila a v disledku toho pfitomnost
konzistence mezi empirickym a hypotetickym rozdélenim. Alternativni hypotéza tikd, Ze rozdil
mezi empirickymi a hypotetickymi zédkony je vyznamny, aproto uvazovanou nahodnou
veli¢inu nelze s vysokou pravdépodobnosti povazovat za normalné rozdélenou. Chi-kvadrat
test, stejné jako ostatni statistické testy, tedy musi potvrdit nebo zamitnout nulovou hypotézu.

Cramer (1946) uvadi, ze hladina vyznamnosti a je pravdépodobnost chyby I. typu.
Hodnota hladiny vyznamnosti je obvykle pomérn€ mala a je stanovena analytikem testujicim
hypotézu. Nejcastéji nabyva hodnot 0,01 (1 %), 0,05 (5 %) a 0,1 (10 %). Pti testovani hypotézy
vzdy existuje moznost, Ze dojde k chybnému zavéru. Existuji dva druhy chyb. Chyba typu
I nastane zamitnutim nulové hypotézy, i kdyz je pravdivd. Chyba typu II nastane pfijetim

nulové hypotézy, kdyZ je nepravdiva. Dokud se neprokaZe, Ze nulovd hypotéza Ho je
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nepravdiva, je povazovana za pravdivou. Hladina vyznamnosti o je pravdépodobnost, Ze se
zamitne nulova hypotéza, ackoliv ona plati.

Chi-kvadrat test znamena, Ze se pracuje se seskupenymi daty. To znamend, ze prvnim
krokem pii aplikaci tohoto kritéria je rozdéleni oblasti definice ndhodné proménné do k&
neprotinajicich se intervali:

X(0) X(1) - Xk (1)

Poté, co je rozsah nahodné veliiny rozd€len na intervaly, je nutné vypocitat pocet
pozorovani, kterd spadaji do kazdého z intervalii: n..

Ptedpoklada se (Pearson, 1900), Zze n pozorovani v ndhodném vzorku z populace je
klasifikovano do ¢ vzajemné se vylucujicich ttid s odpovidajicimi pozorovanymi ¢isly x; (pro
i =1,2,...,t) anulovd hypotéza udava pravdépodobnost p;, Ze pozorovani spadne do i-té tiidy.

Takze ocekavana ¢isla m; = np; pro vSechna i, kde

Zt:Pi=1 (2)
Zt:mi=nzt:pi=n=zt:xi (3)

Pearson (1900) navrhl, Ze za pfedpokladu, Ze plati nulova hypotéza, l1ze rozdéleni chi-

kvadrat s meznim rozdélenim velikosti # — oo vypocitat nasledovné

kde:
X; ... haméfena hodnota

m; ... o¢ekavana hodnota

Pro vyhodnoceni ziskané hodnoty chi-kvadrat a pochopeni, ktera z hypotéz by méla byt
pfijata, je nutné najit odpovidajici kritickou hodnotu kritéria. Kriticka hodnota kritéria musi byt
urcena z tabulky kritickych hodnot rozdéleni chi-kvadrat. K tomu je nutné urcit pocet stupnu
volnosti £ a hladinu vyznamnosti a. Pocet stupiili volnosti pro chi-kvadrat se vypocita jako k =

(R-1)(C-1), kde R a C jsou pocet fadku a sloupcti v kontingencni tabulce. Po nalezeni kritické
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hodnoty kritéria je nutné ji porovnat s vypoctenou hodnotou chi-kvadrat. Pokud je vypoctena
hodnota mensi nez kriticka hodnota, bude pfijata nulova hypotéza, pokud je vétsi, bude pfijata
alternativni hypotéza.

Misto porovnani hodnoty testovaciho kritéria s kritickymi hodnotami lze pro
rozhodovéni o platnosti ¢i neplatnosti nulové hypotézy pouzit i p-hodnotu. P-hodnotu lze
definovat jako nejmensi hladinu vyznamnosti testu, pfi niz na danych datech jest¢ bude
zamitnuta nulova hypotéza. Plati tedy, ze ¢im nizs§i p-hodnota testu je, tim mensi tento test

indikuje pravdépodobnost, Ze plati nulova hypotéza.

2.3.2 Analyza rozptylu

Analysis of variance (ANOVA) je metoda v matematické statistice zamétena na hledani
vztahl v experimentalnich datech zkoumanim vyznamnosti rozdila stfednich hodnot. Metoda
umoziuje porovnat primérné hodnoty tii nebo vice skupin. ANOVA byla vyvinuta Fisherem
k analyze vysledkl experimentalnich studii (Fisher, 1921).

Vypocty ANOVA lze charakterizovat jako vypocet fady priméra a rozptyld, rozdéleni
téchto dvou rozptylli a porovnani poméru s hodnotou z tabulky pro stanoveni statistické
vyznamnosti (Cochran a Cox, 1992). K interpretaci vysledki analyzy se pouzivd nulova
a alternativni hypotéza. V matematické statistice je nulova hypotéza obecné tvrzeni, Ze mezi
dvéma meéfitelnymi jevy nebo skupinami neexistuje zadny vztah. Alternativni hypotéza vSak
tika, Ze mezi dvéma mefitelnymi jevy nebo skupinami existuje vztah (Fisher, 1921).

ANOVA pouziva tradi¢ni standardizovanou terminologii. Ridici rovnice pro vybérovy

rozptyl je:

2 __ 1 =\ 2
sT = mzi(}’i -y (5)

Délitel se nazyva stupné volnosti (DF), soucet se nazyva soucet druhych mocnin (SS),
vysledek se nazyva stfedni ¢tverec (MS) a druhé mocniny jsou odchylky od vybérového
praméru. Zakladni technikou je rozdélit celkovy soucet Ctverct (SS) na slozky souvisejici
s efekty pouzitymi v modelu.

S8, =88, m +5S,, (6)
kde:

SS, ... celkovy soucet Ctvercil

SSy),m ... meziskupinovy soucet ¢tvercii

SS,,v ... vnitroskupinovy soucet ctvercl
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Celkovy soucet ¢tvercil (SSy) I1ze vypocitat pomoci nasledujiciho vzorce:
1 2
— 2
SSy = ZZ}’U —E(ZZYU) (7)

kde:
vij ... naméfend hodnota i-ho fadku j-ho sloupce

Meziskupinovy soucet ¢tverct Ize vypocitat pomoci nasledujiciho vzorce:
, 1 2
SSym = z nyi — " (z z J’ij) (8)

n; ...pocet namétrenych hodnot v fadku

kde:

V;...prumér namétenych hodnot v fadku

vij ... naméfend hodnota i-ho fadku j-ho sloupce

Vnitroskupinovy soucet ¢tvercl 1ze vypocitat pomoci nasledujiciho vzorce:
S8y, =585, —S8SS,m 9)
F-kritérium slouzi k porovnani faktorti celkové odchylky. V jednofaktorové ANOVA
se statistickd vyznamnost testuje porovnanim statistik F-testu.

F-kritérium lze vypocitat podle vzorce:

F=k-1 (10)

kde:

SS),m ... meziskupinovy soucet ctvercti
SSy,v ... vnitroskupinovy soucet ¢tvercl
k ... pocet skupin

n ...poc¢et naméfenych hodnot

Pro vyhodnoceni ziskané hodnoty F-kritéria a pochopeni, kterd z hypotéz by méla byt
pfijata, je nutné najit odpovidajici kritickou hodnotu kritéria. Kritickd hodnota kritéria musi byt
uréena z tabulky kritickych hodnot Fisherova rozdéleni. K tomu je nutné urcit hladinu
vyznamnosti a, pocet stupnil volnosti Citatele v; a pocet stupiiti volnosti jmenovatele v».

v, =k—1 (11)
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v,=n—k (12)
kde:
k ... pocet skupin

n ...pocet namérenych hodnot

Pokud je vypocitand hodnota mensi nez kritickd hodnota (F < Friricat), pak bude pfijata

nulova hypotéza, pokud je vétsi (F > Ferinicar), bude piijata alternativni hypotéza.

2.4 Vysledky vyzkumu a ovéreni hypotéz

V této Casti budou prezentovana data ziskand pomoci dotazniku a také statistiky pro
testovani hypotéz.

Jako vysledek prizkumu bylo shromazdéno 538 odpovédi, z toho 216 muzi a 322 Zen,

jak ukazuje obrazek 1.

40%
= Muz
Zena
60%

Obrazek 1 Rozdéleni respondentti podle pohlavi (autor)

Obrazek 2 ukazuje rozloZeni respondenti podle vé&ku. Priizkumu se zucastnili
respondenti narozeni v letech 1956 az 2005. Nejvétsi pocet respondentil, ktefi se prizkumu
zucastnili, se narodil v roce 1997 — 12 %. Nejméné respondentli se narodilo v letech 1956 az

1988.
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Obrazek 2 Rozd¢leni respondentt podle véku (autor)
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Obrazek 3 ukazuje rozlozeni respondentti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani.
Nejvetsi pocet respondenti mé bakalarsky titul — 38 %. Celkovy pocet respondentd
s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi se dotazniku zUcastnili, byl 64 %. Nejméné respondentil
bylo bez vzd¢lani nebo se zakladnim vzdélanim.

1%
25%_

0% 2% = Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdé&lani

—
= Z4kladni
\28%

= Stfedni (s vyuc€enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity,

odborné i neodborné)
= Vyss$i odborné

‘ = Vysokoskolské - bakalafsky titul
6% » Vysokoskolské - magistersky titul
= Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

38% ./

Obrazek 3 Rozd¢leni respondentti podle nejvyssiho dosazeného vzdélani (autor)

Obrazek 4 ukazuje rozlozeni respondenti podle pracovniho stavu. Nejvétsi pocet
respondentli 36 % pracuje 40 a vice hodin tydné. DalSich 31 % respondentii pracuje méné nez

40 hodin tydné. Nejmensi procento respondenttl tvoii neschopni pracovat a starobni dtichodci.

2%

® Zamé&stnany, pracuji 1 - 39 hodin tydné
= Zamé&stnany, pracuji 40 nebo vic hodin tydné
m Nezameéstnany, hledam praci
m Nezameéstnany, nehledam préci
m Starobni dichodce
» Handicapovany, neschopny pracovat
= Student
Jiné

36%
Obrazek 4 Rozd¢leni respondentl podle pracovniho stavu (autor)

Vzhledem ktomu, Ze vyhledavani respondentii probihalo pomoci socidlni sité
Facebook, budou vysledky prizkumu sméfovat predevsim k témto skupindm obyvatel, ktefi
tuto socialni sit’ vyuzivaji. Je nutné urcit, kdo je do této skupiny obyvatel zatazen.

Podle oficialnich udajti Facebook v Ceské republice 5,1 milionu mési¢né aktivnich
uzivateld (CzechrCunch, 2020). Stétka a Mazak (2014) provedli analyzu uZivateltt Facebook
v CR podle hlavnich sociodemografickych charakteristik a uvedli, Ze z hlediska slozeni pohlavi

se rozlozeni uzivatellil Facebooku vyrazné nelisi od populace CR jako celku. Existuje rozdil
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mezi vékovymi skupinami: uzivatelé Facebook jsou v priméru mladsi neZ populace CR, hlavni
rozdil je v nejstarsi vékové skuping, jak je vidét v tabulce 1. Facebook je velmi popularni mezi
mladou populaci ve v€ku 18-24 let, 94 % populace z této vekové kategorie pouziva Facebook
(Stétka a Mazak, 2014). Neznamena to viak, ze Facebook vyuZivaji pouze nejmladsi skupiny
obyvatel, o ¢emz sv&d¢i i fakt, ze celkem 36 % obyvatel ve v€ku 65+ také pouzivaji Facebook.
Tabulka 1 ukazuje, Ze mezi vS§emi vékovymi skupinami ptipada nejvétsi procento na veék 25—
34 let. Z hlediska vzdé€lani je podil Ceské populace a uzivateli Facebook v kazdé ze Ctyr
kategorii respondentil podle dosazeného vzdélani do znacné miry podobny. 38 % uZzivatelil

Facebook ma ukonc¢ené stiedoskolské vzdélani.

Tabulka 1 Socio-demografické rozdeleni pro zakladni vzorek, uzivatele internetu a uzivatele
Facebook (%).

ZAKLADNi  UZIVATELE UZIVATELE
VZOREK INTERNETU  FACEBOOK

POHLAVi Muzi 49 51 51
Zeny 51 49 49
VEK 18-24 11 15 21
25-34 18 23 30
35-44 19 24 24
45 — 54 16 18 12
55-64 17 14 9
65+ 18 6 3
VZDELANI | Zakladni 17 11 13
Stfedni 34 29 29
Vyssi odborné 33 39 38
Vysokoskolskeé 16 21 19

Zdroj: Stétka a Mazéak, 2014

Novotova (2020) také naznacuje, Ze podle jejiho prizkumu se genderové rozdéleni
uzivateli Facebook v Ceské republice vyrazné nelisi od genderového rozdéleni éeské populace.
Jak je vidét z tabulky 2, nejvétsi procento uzivatelit Facebook je ve véku 25-34 let, coz je
podobné studii uvedené vyse. Z hlediska vzdélani toto rozlozeni neodpovidd rozlozeni
zakladniho vzorku. Podle Novotové (2020) Facebook vyuzivaji piedevsim lidé s vySSim

vzdélanim a lidé s ukoncenym stfedoskolskym vzdeélanim.
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Tabulka 2 Rozdéleni respondenti podle veku, pohlavi a trovné vzdélani

UZIVATELE %
FACEBOOK
POHLAVi Muzi 353 44,5
Zeny 441 55,5
VEK 18 -24 251 31,6
25-34 281 354
35-44 160 20,2
45 - 54 92 11,6
55— 64 10 1,3
VZDELANI | Zakladni 7 0,88
Neukoncené stiedni 69 8,7
Ukoncené stiedni 319 40,2
Vysokoskolské 399 50,3

Zdroj: Novotova, 2020

Z vySe uvedenych studii 1ze usoudit, ze Facebook vyuzivaji celkem rovnomérné muzi
1 zeny, vétsi procento uzivateli Facebooku je ve véku do 35 let. VétSina uzivateld Facebooku
ma bud’ ukoncené stfedni nebo vysokoskolské vzdélani. I na tuto kategorii populace by se mély

zaméftit vysledky této prace.

2.4.1 Vliv efektu volavky na nakupni chovani cestujicich v Zelezni¢ni dopravé
Pro ovéfeni vlivu efektu volavky na ndkupni chovéni cestujicich v Zelezni¢ni dopravé
byly dotazovany tfi skupiny respondent. Prvni a druhé skupiné byl nabidnut vybér ze tii
variant jizdenek na useku Praha-Brno:
a) Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢&
b)  Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku — 429 K¢
c) Jizdenka I.tfidy — 429 K&.

Tteti skupiné byla nabidnuta moZnost vybéru ze dvou variant jizdenek:
a) Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢
b)  Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku — 429 K¢.

Ocekavalo se, ze v prvnich dvou skupinach vétSina respondenti zvoli variantu A, a neda
se naldkat navnadou, jelikoZ ma ekonomické smysleni. Odpovéd C pro prvni dvé skupiny
respondentl byla navnadou, ve srovnéni s niz odpovéd’ B vypadala atraktivnéji. Teti skupina
respondentl takovou ndvnadu neméla, volili mezi drahou a levnou variantou. Oc¢ekavalo se, Ze

s témito variantami jizdenek by vétSina respondentl zvolila variantu A.
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Tato otdzka ma otestovat nasledujici hypotézu:
Ho: Efekt volavky neovlivituje ndkupni chovani spotiebitelll v Zelezni¢ni doprave
H;i: Efekt volavky ovliviiuje nakupni chovani spotiebiteld v zelezni¢ni doprave

Vysledky dotazniku k této otazce jsou uvedeny v tabulce 3.

Tabulka 3 Rozdéleni odpovédi respondenti na dotaz s volavkou

S1+S2 | S3
Jizdenka 2.t¥idy — 219 K¢ (A) 280 170
Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku — 429 K¢ (B) 70 16
Jizdenka 1.tfidy — 429 K¢ (C) 2 0

Zdroj: autor
Z tabulky 3 vyplyva, Ze prvni dv€ skupiny respondentii podle ocekavani volily
predevsim odpovéd’ A. U treti skupiny zvolila vétSina respondentli podle o¢ekavani odpoveéd’

A.

ST+ S2 S3

1% 0% = Jizdenka 2.t¥idy — 219
\ K¢ (A)

= Jizdenka 1.tfidy + sleva
50% na piisti jizdenku —
429 K¢ (B)

= Jizdenka 1.tfidy — 429
Ké (C)

Obrazek 5 Rozdéleni odpovédi respondentu na dotaz s volavkou (autor)

Na obrazku 5 je vidét podil odpovédi respondentu na otazku, zahrnujici efekt volavky.
Prvni a druhd skupiny se daly naldkat na volavku nejvice, ale i pfesto maji podil vybéru
nejlevnési varianty 79 %. Jizdenku 1. tfidy bez slevy z prvnich dvou skupin zvolily pouze dva
respondenty. Tieti skupina ma nejveétsi ze vSech skupin podil odpovédi A, Odpoveéd’ C treti
skupina neméla na vybranou.

Pro ucinéni zavéru o tom, zda efekt volavky ovliviiuje nakupni chovani cestujicich
v Zeleznicni dopravé, je nutné vyslovenou hypotézu statisticky otestovat. Pro analyzu byl

zvolen chi-kvadrat test.

35



Pro provedeni chi-kvadrat testu je nutné porovnat naméfené a ocekdvané hodnoty.
Naméfenymi hodnotami jsou v tomto ptipadé odpoveédi tfi skupin respondentli na otdzku
0 jizdence na useku Praha-Brno. Nameétfené hodnoty a také vypoctené sumy jsou uvedeny

v tabulce 4.

Tabulka 4 Namétené hodnoty pro ovéreni efektu volavky

S1+S2 | S3 | SUMA

Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢ (A) 280 170 456
Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na ptisti jizdenku — 429 K¢ (B) | 70 16 70
SUMA 350 | 186 536

Zdroj: autor

Ocekévané hodnoty budou vypocteny podle vzorce
o XXX
Y 2 Xij

(13)

kde,

X;j...o¢ekavané hodnoty

Y x;...suma hodnot v fadku

. x;j...suma hodnot ve sloupci
Y. xj...suma vSech naméfenych hodnot

Tabulka 5 uvadi vysledky vypoctu ocekavanych hodnot.

Tabulka 5 Ocekavané hodnoty pro ovéteni efektu volavky

S1+S2 S3 SUMA
Jizdenka 2.tfidy — 219 K& (A) 2938 | 156,2 | 456,0
Jizdenka 1.tfidy + sleva 50% na pfisti jizdenku — 429 K¢ (B) 56,2 | 29,8 70,0
SUMA 350,0 | 186,0 | 536.,0

Zdroj: autor

Chi-kvadrat test Ize vypocitat pomoci vzorce (4). Tedy chi-kvadrat se rovna 11,7. Aby
bylo mozné zjistit, kterou hypotézu pfijmout, je tfeba najit kritickou hodnotu kritéria. Pocet
stupiti volnosti A=(2-1)(2-1)=1. Podle statistické tabulky rozd€leni chi-kvadrat (Linda
a Kubanové, 2000) na hladiné vyznamnosti 0,01 je kriticka hodnota 6,64.

Spocitana hodnota chi-kvadrat je vétsi nez kritickd hodnota na hladin€ vyznamnosti
0,01. Nulova hypotéza bude tedy zamitnuta a alternativni hypotéza bude pfiijata. Z toho je

mozné usoudit, Ze efekt volavky ovliviiuje ndkupni chovani cestujicich v Zelezni¢ni doprave.
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2.4.2 Vliv efektu cenové kotvy na nakupni chovani cestujicich v Zelezni¢ni
dopravé

Dalsi hypotézou ptedlozenou k ovéfeni vlivu raznych efekti na nakupni chovani
cestujiciho v Zelezni¢ni dopravé bylo, Ze cenova kotva neovliviiuje ndkupni chovani
spotiebitell v zelezni¢ni doprave.

Pro ovéteni této hypotézy byli respondenti rozdéleni do tii skupin. Respondenti z kazdé
skupiny méli odpoveédét na otevienou otazku, jakou cenu v ¢eskych korunach by byli ochotni
zaplatit za jizdenku na useku Praha-Videi. Jesté predtim vSak byla prvni skupina pozadana,
aby odpovéd¢la na otazku, zda je ptipravena zaplatit 50 K¢ za jizdenku na iseku Praha - Viden,
druhé skupina — 5 000 K¢. Tteti skupiné nebyla polozena zadna dopliujici otdzka. Jinymi slovy,
prvni skuping byla nabidnuta nizk4 cenova kotva, druhé skupiné€ byla nabidnuta vysoka cenova
kotva a tfeti skupin¢ nebyla nabidnuta Zadna kotva. Ocekavalo se, Ze ekonomicky smyslejici
¢lovek se neda ovlivnit kotvou, a cena, kterou on bude ochoten zaplatit, nebude zavisla na
cenové kotvé. Kdyz cena, kterou bude ochotna zaplatit prvni skupina respondentdi, bude
mnohem nizsi nez cena, kterou bude ochotna zaplatit druhd nebo kontrolni skupina, bude to
znamenat, Ze respondenti nejsou racionalné smyslejici. Tteti skupina byla kontrolni. RozloZeni

obdrzenych odpovédi je zndzornéno na obrazku 5.
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Obrazek 6 Krabicovy graf podle odpovédi respondentii na otdzku s kotvou (autor)
Obrazek 6 ukazuje, Zze odpovédi prvni skupiny jsou v rozmezi od 0 do 2000 K¢ za

jizdenku, primérna hodnota ceny jizdenky, kterou je tato skupina ochotna zaplatit, je 338,38

K¢&. Odpovédi druhé skupiny jsou v rozmezi od 190 do 5000 K¢, primérna cena jizdenky,
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kterou je druhd skupina ochotna zaplatit, je 979,07 K&. Na prvni pohled je ziejmé, Zze druha
skupina je pfipravena zaplatit za jizdenku na Useku Praha-Videni vice nez skupina prvni.
Predbézné lze konstatovat, ze nizkd a vysoka cenova kotva nabizend prvni a druhé skupiné
ovliviiuje, jakou cenu jsou ochotni zaplatit za stejnou jizdenku.

Obrazek 5 ukazuje, ze tieti skupina, ktera na otdzku odpovédela bez informaci o tom,
kolik by mohla stat jizdenka, je ochotna zaplatit za jizdenku na Gseku Praha-Videii od 0 do 3000
K¢, primérnd cena jizdenky je 463,33 K¢, coz je primérné skore ve srovnani s prvnimi dvéma
skupinami.

Dalsim krokem bylo oc€isténi dat. K ¢isténi dat byl pouzit krabicovy graf. Obrazek 5
ukazuje hodnoty, kter¢ jsou zahrnuty v dolnich a hornich kvantilech. Hodnoty, které jsou mimo

tento rozsah, jsou odlehlé. Tyto hodnoty budou z vypoctl vylouceny.
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Obrazek 7 Krabicovy graf podle ocisténych odpovédi respondentl na otazku s kotvou (autor)

Obrazek 7 ukazuje oCisténa data o cené jizdenky na useku Praha-Viden, kterou jsou
respondenti ochotni zaplatit. Primérna hodnota se pro prvni, druhou a tfeti skupinu zménila na
266,49 K¢, 840,18 K& a 409,24 K¢. Druha skupina respondentli je pfipravena zaplatit za
jizdenku na tseku Praha-Viden nejvice a prvni skupina nejméné, stejné jako pred ociSténim
dat.

Tato data budou slouzit k ovéteni nésledujici hypotézy:

Ho: Cenova kotva neovliviiuje ndkupni chovani spotiebitell v Zzelezni¢ni dopravé.

Hi: Cenova kotva ovliviiuje nakupni chovani spotiebitell v Zeleznicni doprave.
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Pro ovéteni hypotézy bude v praci pouzita metoda ANOVA. Pro vypocty bude pouzit
nastroj ANOVA: jeden faktor v Microsoft Excel.

Tabulka 6 ANOVA na hladin¢€ vyznamnosti 0,01

Faktor
Vyber Pocet Soucet Priimer Rozptyl
Skupina 1 113 30113 266,49  7207,98
Skupina 2 98 82338 840,18 26154,65
Skupina 3 89 36422 409,24  6590,89
ANOVA
Zdroj variability SS Rozdil MS F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 18231716,27 2 91158581 689,91 2,3339E-112 4,68
V8echny vybéry  3924292,969 297 13213,1
Celkem 22156009,24 299

Zdroj: autor

Tabulka 6 ukazuje vysledky analyzy ANOVA na hladiné vyznamnosti 0,01. Pro
vyhodnoceni vysledku a piijeti ¢i zamitnuti nulové hypotézy je nutné vyhodnotit ziskanou
hodnotu F-testu a porovnat ji s kritickou hodnotou Fisherova rozd€leni. V tomto ptipadé
ziskanéd hodnota F se rovna 689,91, kritickd hodnota Fisherova rozdéleni podle tabulky 6 Fiit
se rovna 4,68. Tedy F je vétsi nezZ Fiit, proto bude zamitnuta nulova hypotéza, a pfijata
alternativni hypotéza. Také se da ocenit vysledek vypocti podle hodnoty p, hodnota p se rovna
2,3339E-112, cozZ je méné& nez 0,01, takZe pfijata alternativni hypotéza. Timto zpisobem bylo
prokézano, ze cenova kotva jako ndhodna provazanost ovliviiuje nakupni chovani spotiebitell

v Zelezni¢ni dopravé.

2.4.3 Vliv na nakupni chovani v Zelezni¢ni dopravé nabidky sluzby zdarma

Pro testovani vlivu efektu slova ,,zdarma* na nakupni chovani cestujicich v Zelezni¢ni
dopravé byla vsem tifem skupinam respondentd nabidnuta moznost vybéru ze dvou jizdenek na
useku Praha-Pardubice:

a) Jizdenka za 100 K¢ + dortik se slevou za 10 K¢

b) Jizdenka za 129 K¢ + dortik zdarma.
Odpoved’ A je vyhodnéjsi z ekonomického hlediska, za jizdenku s dortikem zaplati cestujici
celkem 110 K¢. Odpovéd B je nevyhodna z ekonomického hlediska, nebot’ za jizdenku
s dortikem zaplati cestujici 129 K¢, coz je o 19 K¢ vice nez u varianty A. Ve varianté B je vSak

dort nabizen cestujicimu zdarma. Autor ptedpokladd, ze nakupni chovani cestujicich je
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iraciondlni, a tak je bude lakat varianta s bezplatnou doplitkkovou sluzbou, piestoze je tato
varianta ekonomicky mén¢ vyhodna.

Nasledujici hypotézy byly piedlozeny k testovani vlivu slova ,,zdarma* na nakupni
chovani cestujicich:

Ho: Slovo ,,zdarma* neovliviiuje nakupni chovani spotiebitelii v zelezni¢ni doprave

Hi: Slovo ,,zdarma* ovlivituje ndkupni chovani spotiebitelll v Zelezni¢ni doprave

Pokud by cestujici byli racionalné smyslejici, pak by volili variantu A, ktera je vice
ekonomicky vyhodna. Vysledkem prazkumu byly tyto hodnoty: 361 respondentli zvolilo
moznost A, 177 respondentli moznost B. Na prvni pohled cenové vyhodnéjsi variantu A zvolilo
vetsi mnozstvi respondentt, ale je také nutné hypotézu otestovat. K testovani hypotézy bude

pouzit chi-kvadrat test.

Tabulka 7 Naméiené a ocekavané odpovédi respondentii pro ovéieni efektu slova "zdarma"

Naméfené | Ocekavané
hodnoty hodnoty

Jizdenka za 100 K¢ + dortik se slevou za 10 K¢ (A) 361 537
Jizdenka za 129 K¢ + dortik ZDARMA (B) 177 1
SUMA 538 538

Zdroj: autor

Tabulka 7 ukazuje hodnoty pro vypocet chi-kvadrat testu. Naméfené hodnoty byly
ziskany pomoci prizkumu, o¢ekavané hodnoty byly predikovany z piredpokladu, ze vétSina
ekonomicky smyslejicich respondentl by zvolila moznost A.

Kritérium chi-kvadrat vypocitané podle vzorce (4) je 31 033,68. Pocet stupiii volnosti
k=(2-1)(2-1)=1. Podle statistické tabulky rozdé€leni chi-kvadrat (Linda a Kubanova, 2000) na
hladin¢ vyznamnosti 0,01 je kritickd hodnota 6,64.

Spocitana hodnota chi-kvadrat je vétsi nez kriticka hodnota na hladiné¢ vyznamnosti
0,01. Nulova hypotéza je tedy zamitnuta a alternativni hypotéza je pfijata. Potvrzuje se tedy,

ze efekt slova ,,zdarma* ovliviiuje nakupni chovéni cestujicich v Zelezni¢ni doprave.

2.4.4 Vliv relativity nabizenych mozZnosti na nakupni chovani v Zelezni¢ni
dopravé

Pro ovéfeni vlivu relativity nabizenych moznosti na nakupni chovani v zelezni¢ni
dopravé, byli respondenti z prvni skupiny poZzadani, aby si z nabizenych mozZnosti vybrali
jizdenku na useku Praha-Pardubice:

a)  Ekonom — 70 K¢
b)  Standart — 140 K¢
c) Business — 210 K¢
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Druhé a tieti skupiné respondentt byly nabidnuty nésledujici varianty jizdenek na tseku
Praha-Pardubice:

a)  Ekonom — 140 K¢
b)  Standart—210 K¢
c) Business — 280 K¢

Predpoklada se, ze jelikoz je ndkupni chovani cestujiciho iracionélni, u€ini rozhodnuti
nikoli na zéklad¢ konkrétni ceny, kterou je ochoten zaplatit, nebo kvality, ale na zakladé
relativity navrhovanych moznosti. Podle teorie Arielyho (2019) si spotiebitel z moznosti, které
se rovnomérné liSi cenou, vybere prostfedni moznost, protoze neni ani nejlevnéjsi, ani
nejdrazsi. Pokud se cena vSech variant zvysi rovnomeérné, spotiebitel si stale vybere prostiedni
variantu, protoze bude porovnavat ceny variant mezi sebou, nikoli jejich absolutni hodnoty.
Tyka se to neni jenom ceny, ale jakéhokoliv parametru nabizeného zbozi nebo sluzby, jako jsou
rozmér, pocet, vaha, kvalita apod.

V tomto piipadé se ocekavalo, ze vSechny skupiny respondentli si vyberou prvni
nejlevnéjsi variantu, protoze je to ekonomicky vyhodnéjsi. Nejoblibenéjsi moznosti mél by byt
v tomto ptipadé Ekonom.

Pro studium vlivu relativity nabizenych moznosti na nakupni chovani v zelezni¢ni
dopravé byly zformulovany nasledujici hypotézy:

Ho: Relativita nabizenych moZnosti neovliviiuje ndkupni chovéani spotiebiteld
v zelezni¢ni doprave

Hi: Relativita nabizenych moznosti ovlivituje nakupni chovani spotiebitelll v Zelezni¢ni

dopravé

Tabulka 8 Odpovédi respondentii pro ovefeni vlivi relativity nabizenych moznosti

Skupina 1 | Skupina 2 | Skupina 3
Ekonom 101 104 127
Standart 76 69 32
Business 13 13 3

Zdroj: autor
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V tabulce 8 jsou uvedeny odpovédi respondentil na tuto otazku podle skupin. Z tabulky

vyplyva, zZe vétSina respondentli podle ocekavani zvolila variantu Ekonom.

5%

33 = Ekonom
0

Standart

62% Business

Obrazek 8 Procentni rozdéleni odpovédi respondentll na otazku s relativitou nabizenych
moznosti (autor)

Obrazek 8 ukazuje procento odpovédi respondentl na tuto otazku, 62 % respondentii
zvolilo moznost Ekonom, 33 % respondentii zvolilo moznost Standart, 5 % zvolilo moznost
Business.

Pro ovéfeni hypotézy byl zvolen chi-kvadrat test. Odpovédi druhé a tfeti skupiny
respondentll byly slouceny do jedné skupiny, jelikoZz jim byly nabidnuty stejné varianty

odpovédi. V tabulce 9 jsou uvedeny namétené hodnoty pro vypocet chi-kvadrat testu.

Tabulka 9 Namétené hodnoty pro ovéfeni vlivu relativity nabizenych moznosti

S1 S1+S2 Suma
Ekonom 101 231 332
Standart 76 101 177
Business 13 16 29
Suma 190 348 538

Zdroj: autor
V tabulce 10 jsou uvedeny ocekavané hodnoty spocitané podle vzorce (13) pro vypocet
chi-kvadrat testu.

Tabulka 10 Ocekavané hodnoty pro ovéfeni vlivu relativity nabizenych moZnosti

S1 S1+S2 Suma
Ekonom 117,25 214,75 332,00
Standart 62,51 114,49 177,00
Business 10,24 18,76 29,00
Suma 190,00 348,00 538,00

Zdroj: autor
Chi-kvadrat test 1ze vypocitat pomoci vzorce (4). Tedy chi-kvadrat se rovna 9,13. Aby

bylo mozné zjistit, kterou hypotézu pfijmout, je tfeba najit kritickou hodnotu kritéria. Pocet
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stupiti. volnosti A=(2-1)(3-1)=2. Podle statistické tabulky rozdé€leni chi-kvadrat (Linda
a Kubanové, 2000) na hladin¢ vyznamnosti 0,01 je kritickd hodnota 9,21.

Spocitana hodnota chi-kvadrat je mensi nez kritickd hodnota na hladiné vyznamnosti
0,01. To znamen4, Ze nulova hypotéza bude tedy piijata.

Lze tedy uzavfit, Ze relativita nabizenych moznosti neovliviiuje ndkupni chovani

spotiebitell v zelezni¢ni doprave.

2.4.5 Statistické zavislosti mezi daty

V této casti budou zvazeny mozné zavislosti mezi shromazdénymi daty. Bude se
posuzovat, zda pohlavi, nejvyssi dosazené vzd€lani a pracovni stav ovliviiuji vybér té ¢i oné
varianty jizdenky.

Pohlavi

Obrazek 9 ukazuje rozlozeni odpovédi respondentli rtizného pohlavi na otazku

obsahujici ndvnadu. Jak je z grafi patrné, mezi muzi a Zenami neni v odpovédich prakticky

zadny rozdil.

120%
100% o e m Jizdenka 1.tiidy — 429 K¢
20% 15%
60% Jizdenka 1.tfidy + sleva 50%
40% na piisti jizdenku — 429 K¢
20% B Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢
0%

Muz Zena

Obrazek 9 Procentni rozdéleni odpovédi respondentil rizného pohlavi na otazku s volavkou
(autor)

To je ale nutno oveéfit statisticky. Pro ovéfeni bude pouzit chi-kvadrat test. Byly
zformulovany nasledujici hypotézy:

Ho: Pohlavi neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici volavku

H;i: Pohlavi ovliviiuje vybeér jizdenky obsahujici volavku

Chi-kvadrat byl vypocitan pomoci funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel.
Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,44, coz je vice nez 0,01. Bude tedy pfijata nulova

hypotéza. Z toho je mozné usoudit, Ze pohlavi neovliviiuje vybér jizdenky, obsahujici volavku.
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Obrazek 10 ukazuje rozlozeni odpovédi respondentd rtizného pohlavi na otdzku
obsahujici sluzbu zdarma. Rozdil mezi odpovéd'mi je 1 %. Z toho se ptedpoklada, ze pohlavi

neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma.

120%
100%
80% - - m Jizdenka za 100 K¢ + dortik
60% se slevou za 10 K¢
40% W Jizdenka za 129 K¢ + dortik
20% ZDARMA.
0%

Muz Zena

Obrazek 10 Procentni rozdéleni odpovédi respondentt rizného pohlavi na otazku se sluzbou
zdarma (autor)

Pro statistické ovéteni bude pouzit chi-kvadrat test. Chi-kvadrat byl vypocitan

pomoci funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel. Byly zformulovany nasledujici hypotézy:

Ho: Pohlavi neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma

Hi: Pohlavi ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,84, coZ je vice nez 0,01. Bude tedy piijata
nulova hypotéza. Z toho je mozné usoudit, ze pohlavi neovliviiuje vybér jizdenky, obsahujici
sluzbu zdarma.

Obrazek 11 ukazuje rozloZeni odpovédi respondentli rizného pohlavi na otdzku
obsahujici relativitu nabizenych moZznosti. Rozdil mezi odpovédmi je vidét, ale je tieba

otestovat, jestli je vyznamny.

120%

100% 0% 3%
0
80% - B Business
0
60% m Standart
40%
B Fkonom
20%
0%

Muz Zena

Obrazek 11 Procentni rozdéleni odpovédi respondentii rizného pohlavi na otazku s relativitou
nabizenych moznosti (autor)

Pro statistické ovéfeni bude pouzit chi-kvadrat test. Chi-kvadrat byl vypoc¢itan pomoci

funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel. Byly zformulovany nasledujici hypotézy:
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Ho: Pohlavi neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici relativitu nabizenych moznosti

Hi: Pohlavi ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici relativitu nabizenych moZznosti

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,00324, coz je méné nez 0,01. Bude tedy
odmitnuta nulova hypotéza a piijata alternativni hypotéza. Z toho je mozné usoudit, ze pohlavi
ovliviiuje vybér jizdenky, obsahujici relativitu nabizenych moznosti.

Zeny amuzi jsou stejnd vedeni nebo nevedeni k efektu volavky a efektu slova
»zdarma®, ale razn¢ vedeni k ucinku relativity nabizenych moznosti. Muzi Castéji vyzivaji

prostiedni moznost, tedy Standart.

Nejvyssi dosazené vzdélani

Kategorie respondenti bez vzdélani nebo s nelplnym zdkladnim vzdélanim, se
zakladnim vzdélanim a se stfednim vzdélanim byly slouc¢eny do jedné skupiny respondentti se
sttednim a niz§im vzdélanim. Respondentll bez vzdélani nebo se zékladnim vzdélanim totiz
bylo méné nez 3 %, cozZ je malo na to, aby bylo mozné pocitat a délat zavéry pro tyto kategorie
respondentl oddélené.

Obrazek 12 ukazuje rozloZeni odpovédi respondentli podle nejvyssiho dosaZeného
vzdélani na otazku obsahujici navnadu. Z grafu je patrné, ze vSechny kategorie respondentil
maji podobné rozlozeni odpovédi. Jizdenku 1.tfidy za 429 K¢ vybrali pouze respondenti
s bakalarskym a magisterskym vzdélanim, coz naznacuje, Ze tyto kategorie respondentl jsou
ochotny za jizdenku zaplatit vice. AvSak pouze 3 % respondentl s bakalafskym titulem a 5 %
respondentl s magisterskym titulem zvolilo tuto moznost. Je tieba ovéfit statisticky, zda je ten

rozdil tak vyznamny, aby bylo smysluplné se vice zaméfit na tyto kategorie respondentt.

120%

100% 5% >
()
80% S : 17%
W Jizdenka 1.tfidy — 429 K¢
60%
40%
00 Jizdenka 1.tfidy + sleva 50% na
20% et .
0% piisti jizdenku — 429 K¢&
g &@ %é;o % %& W Jizdenka 2.t¥idy — 219 K¢
\%&\ ° &@5 . é‘é \g\&
. 2)60 f:l__,\o @‘%’&' q,% Qo
o ¥ >

Obrazek 12 Procentni rozdéleni odpovédi respondentll s riznym vzdélanim na otazku
s volavkou (autor)

Pro statistické ovéfeni bude pouzit chi-kvadrat test. Chi-kvadrat byl vypoc¢itan pomoci

funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel. Byly zformulovany nésledujici hypotézy:
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Ho: Nejvyssi dosazené vzdelani neovlivituje vybér jizdenky obsahujici volavku

Hi: Nejvyssi dosazené vzdélani ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici volavku

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,142, coz je vice nez 0,01. Bude tedy piijata
nulova hypotéza. Z toho vyplyva, ze nejvyssi dosazené vzdélani neovliviiuje vybér jizdenky

obsahujici volavku.

Obrazek 13 ukazuje rozlozeni odpovédi respondentii v zavislosti na Urovni jejich
vzdélani na otdzku obsahujici sluzbu zdarma. Je vidét, ze rozlozeni odpovédi je podobné pro
vSechny kategorie respondentti, kromé respondenttl, kteti maji vyssi odborné vzdélani. Zda ten

rozdil je vyznamny, bude otestovano pomoci chi-kvadrat testu.
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Obrazek 13 Procentni rozdéleni odpovédi respondentli s riznym vzdélanim na otdzku se
sluZbou zdarma (autor)

Chi-kvadrat byl vypocitdn pomoci funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel. Byly
zformulovény nasledujici hypotézy:

Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma

Hi: Nejvyssi dosazené vzdélani ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,224, coZ je vice nez 0,01. Bude tedy pfiijata
nulova hypotéza. Z toho je mozné uzaviit, Ze nejvyssi dosazené vzdelani neovliviiuje vybér

jJizdenky obsahujici sluZbu zdarma.

Obrazek 14 ukazuje rozloZeni odpovédi respondentl s riiznym vzdélanim na otazku
obsahujici relativitu nabizenych mozZnosti. Z grafu vyplyva, ze vliv relativity nabizenych
moznosti ovlivnil nejvice respondenty s vy$§im odbornym vzdélanim, nejméné respondenty se

sttednim a zékladnim vzdélanim. Respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim byli ovlivnéni
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efektem stejné, at’ uz se jednalo o respondenty s bakalarskym, magisterskym nebo doktorskym

titulem. Statisticky rozdil bude ovéfen pomoci chi-kvadrat testu.

120%
. 5% 6% 4% 8%
100% — — — [

80% 22% 33%

37% 34%

60% 56% ® Business

40% Standart

20% . ® Ekonom
0%

Stfedni a Vyssi Bakalarské Magisterské Doktorske
nize odborné

Obrazek 14 Procentni rozdéleni odpovédi respondentll s riznym vzdélanim na otazku
s relativitou nabizenych moZnosti (autor)

Chi-kvadrat byl vypocitan pomoci funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel. Byly
zformulovany nasledujici hypotézy:

Ho: Nejvyssi dosazené vzdélani neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici relativitu
nabizenych moZnosti

Hi: Nejvyssi dosazené vzdélani ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici relativitu
nabizenych moZnosti

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,00331, coz je méné nez 0,01. Bude tedy
odmitnuta nulova hypotéza a ptijata alternativni hypotéza. Z toho je mozné usoudit, Ze nejvyssi
dosazené vzdé€lani ovliviluje vybér jizdenky, obsahujici relativitu nabizenych moZnosti.
Respondenti s vyssim odbornym vzd€lanim vybiraji prostiedni variantu castéji nez ostatni,
respondenti se sttednim a niz§im vzdélanim voli prostfedni variantu nejméné ze vSech.

Respondenty s riznym nejvyssim dosazenym vzdélanim stejné vedeni nebo nevedeni
k efektu volavky a efektu slova ,,zdarma®, ale riizn€ vedeni k Gc¢inku relativity nabizenych

moznosti.

Pracovni stav

Kategorie respondentil jako starobni diichodce, handicapovany, neschopny pracovat
a na rodicovské dovolené byly spojeny do jedné skupiny nazvané ,,jiné".

Obrazek 15 ukazuje rozloZeni odpovédi respondentii v zavislosti na jejich pracovnim
stavu na otazku obsahujici ndvnadu. Z grafu je patrné, Ze rozlozeni odpovédi mezi rtizné

kategorie respondentil je pomérné rovnomérné, s vyjimkou kategorie respondenttl, kteti nikde
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nepracuji, ale praci v soucasné dobé hledaji. Z této kategorie se ani jeden respondent nenechal
oklamat a nezvolil moznost Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku za 429 K¢. To
naznacuje, Ze s nejveétsi pravdépodobnosti jsou respondenti z této kategorie ohledné vydaja
opatrn¢jsi, protoze jejich financ¢ni situace je v nestabilnéjSim a t€kaveéjSim stavu.
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oove 2% 3% 3% 4%
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Pracuji 1- Pracuji 40 Nepracuji, Nepracuji, Student Jiné
39hzatyd avichza hleddm nehledam
tyd

Obrazek 15 Procentni rozdéleni odpovédi respondent s riznym pracovnim stavem na otazku
s volavkou (autor)

Pro ovéfeni, zda ma smysl se vice zaméfit na jednu z kategorii, je nutno otestovat
nasledujici hypotézy:

Ho: Pracovni stav neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici volavku

H;i: Pracovni stav ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici volavku

Pro ovéfeni hypotéz byl zvolen chi-kvadrat test a vypocitdin pomoci funkce
CHISQ.TEST v Microsoft Excel.

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,156, coZ je vice nez 0,01. Bude tedy piijata
nulova hypotéza. Z toho vyplyva, Ze pracovni stav neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici

volavku.

Obrazek 16 ukazuje rozloZeni odpovédi respondentii s riznym pracovnim stavem na
otazku obsahujici sluzbu zdarma. Z grafu je patrné, Ze rozlozeni odpovédi mezi respondenty
ruznych kategorii je viceméné rovnomérné, z ¢eho se predpoklada, ze neexistuje zadny vztah
mezi vybérem jizdenky s bezplatnou sluzbou a pracovnim stavem respondenta.

Pro ovéteni predpokladu budou statisticky otestovany nasledujici hypotézy:

Ho: Pracovni stav neovlivituje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma

Hi: Pracovni stav ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici sluzbu zdarma
Pro ovéfeni hypotéz byl zvolen chi-kvadrat test a vypocitan pomoci funkce CHISQ.TEST

v Microsoft Excel.
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Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,141, coz je vice nez 0,05. Bude tedy pfijata
nulova hypotéza. Z toho vyplyva, ze pracovni stav neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici

sluzbu zdarma.
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100%
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60% ® Jizdenka za 100 K¢ +
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Pracuji 1- Pracuji 40 Nepracuji, Nepracuji, Student Jiné
39hzatyd avichza hleddm nehleddm
tyd

Obrazek 16 Procentni rozdéleni odpovédi respondentti s riznym pracovnim stavem na otazku
se sluzbou zdarma (autor)

Obrazek 17 ukazuje rozlozeni odpovédi respondentd s riznym pracovnim stavem na
otazku obsahujici relativitu nabizenych moznosti. Z grafu vyplyva, ze nejméné ze vSech
podlehli iracionalit¢ respondenti, ktefi nepracuji a praci nehledaji, a studenti. Zbyvajici
kategorie respondentil maji celkem rovnomérné rozloZeni odpovédi. Zda je rozdil mezi riznymi

kategoriemi vyznamny, bude ovéfeno pomoci chi-kvadrat testu.
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Obrazek 17 Procentni rozdéleni odpovédi respondenti s riznym pracovnim stavem na otazku
s relativitou nabizenych moznosti (autor)

Chi-kvadrat byl vypocitan pomoci funkce CHISQ.TEST v Microsoft Excel. Byly
zformulovany nasledujici hypotézy:

Ho: Pracovni stav neovliviiuje vybér jizdenky obsahujici relativitu nabizenych moznosti

Hi: Pracovni stav ovliviiuje vybér jizdenky obsahujici relativitu nabizenych moznosti

Signifikance chi kvadrat testu se rovna 0,000000129, coz je méné nez 0,01. Bude tedy

odmitnuta nulova hypotéza a pfijata alternativni hypotéza. Z toho je mozné usoudit, ze pracovni
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stav respondenta ovliviiuje vybér jizdenky, obsahujici relativitu nabizenych moznosti. Pracujici
40 a vice hodin za tyden respondenti a taky respondenti z kategorie ,,jiné* volili prostfedni
moznost nejcastéji. Studenti a nepracujici respondenti, ktefi praci nehledaji, nedali se nalakat
na efekt relativity nabizenych moznosti.

Pracovni stav cestujiciho tedy neovlivituje vybér jizdenky, kdyz ona obsahuje volavku

a sluzbu zdarma, ale ovlivituje, kdyz jizdenka obsahuje relativitu nabizenych moznosti.

2.5 Shrnuti

V této kapitole byly otestovany hypotézy o vlivu takovych faktorti, jako jsou efekt
volavky, efekt slova ,,zdarma*, efekt cenové kotvy a relativita nabizenych moznosti na nakupni
chovani cestujicich v Zelezni¢ni dopravé. Pomoci chi-kvadrat testu bylo prokézano, Ze efekt
volavky a efekt slova ,,zdarma* skutecné ovliviiuji ndkupni chovani cestujicich v zelezni¢ni
dopravé. Cestujici jsou ochotni zakoupit si méné vyhodné jizdenky obsahujici bezplatnou
dopliitkovou sluzbu, stejn¢ jako se daji naldkat ndvnadou. Pomoci analyzy rozptylu bylo
ovéieno, ze efekt cenové kotvy také ovliviiuje ndkupni chovani cestujicich. Hodnota jakékoli
hypotetické ceny jizdenky, kterou cestujici uvidi pfed zakoupenim své jizdenky, piimo
ovliviiyje, kolik je cestujici ochoten za jizdenku zaplatit. Relativita nabizenych moznosti, jak
se ukazalo, nema vliv na nakupni chovani cestujicich. Ze tfi navrhovanych moznosti si cestujici
prostfedni moznost nevyberou €astéji nez ostatni moznosti. Zaroven je zajimavé, ze kdyz bylo
prozkoumano, jak pohlavi, pracovni stav a nejvyssi dosazené vzdélani ovliviiuji vybér jizdenek
s efektem relativity, bylo vidét, ze muzi, lidé s vys$Sim odbornym vzdélanim a lidé, kteti pracuji
40 hodin a vice ¢astéji voli prostiedni moznost nez ostatni kategorie cestujicich. Vybér jizdenek

obsahujicich dal$i uvaZzované efekty neni ovlivnén pohlavim, pracovnim stavem a vzdélanim.
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3 NAVRH NA VYUZITIi POZNATKU O IRACIONALNIM
CHOVANI

Tato kapitola uvadi navrhy, které by mohly poslouzit ke zlepSeni sluzeb poskytovanych
7elezni¢nimi spoleénostmi v Ceské republice. Cestujici se ¢asto chovaji iracionalné
a zelezni¢ni spolecnosti by mohly uplatnit znalosti o tom, jak jsou cestujici ovlivnéni uréitymi
efekty, které zplsobuji, ze se chovaji iraciondlné. To dopravcim pomulze upravit jejich
marketingové strategie tak, aby zvysily zisky a zdroven zajistily cestujicim pocit uspokojent,
ze vyuzili vyhodnou nabidku.

Stoji za zminku, Ze vzhledem ktomu, ze data byla shromazdovéna predevsim
prostfednictvim socialni sité¢ Facebook, navrhy se budou tykat téch kategorii lidi, ktefi tuto
socialni sit’ vyuzivaji. Jak ukazaly studie Stétky a Mazaka (2014) a Novotové (2020), socialni
sit’ Facebook vyuzivaji obecné témeét vSechny kategorie populace, vice vSak 1idé od 18 do 35

let s ukoncenym stfednim nebo vy$sim vzdélanim.

3.1 Efekt volavky

Jak vyzkum ukdzal, efekt volavky ovliviiuje ndkupni chovani cestujicich v zelezni¢ni
dopravé. Byly jim nabidnuty tfi varianty jizdenek: jedna levnd, druha drahd a tfeti za cenu
druhé, ale s dopliitkovymi sluzbami. Cestujici v tomto piipadé zvolili misto levné jizdenky
drahou jizdenku s doplitkovymi sluZzbami.

Zelezniéni spolednosti poskytujici své sluzby na ¢eském trhu by tuto vlastnost
nakupniho chovéani mohly vyuzit ke zlepSeni své marketingové politiky. VSichni Zeleznicni
dopravci v CR v soudasnosti nabizeji nékolik variant jizdenek za riizné ceny. Kromé toho by
bylo mozné nabidnout cestujicimu vybér jizdenky za stejnou cenu jako draha tfida, ale
s doplitkovou sluzbou. Doplitkova sluzba miize byt nasledujici:

e sleva na dalsi cestu timto dopravcem,
e sleva na pfepravu kola, domaciho mazlicka nebo zavazadel,
e sleva na menu restaurace tohoto dopravce béhem cesty,
e taxi z nadraZi po cesté nebo na nadraZzi pfed cestou,
e rezervace konkrétniho mista ve vlaku,
e kompenzace za zpozdéni vlaki,
e moznost vraceni jizdenky bez poplatkii.
Na piikladu Zelezni¢niho dopravce Ceské drahy bude zvazena podrobnéjsi aplikace

efektu volavky. Bude zvazena pieprava z Prahy do Pardubic pro dospélého cestujiciho ve véku
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26-64 let, ktery nemé Zadnou slevu. Jak je ukazano na obrazku 18 Ceské drahy nabizeji na
tomto Useku dva druhy jizdenek pro tento typ cestujicich

e Jizdenka 2. tfidy za 169 K¢

e Jizdenka 1. tfidy za 220 K¢

Volba jizdenky

E-shop

Nejlevnéjsi

Jizdenka do 2. tfidy

1x Flexi zakladni jednosmérna, 2. tfida

169 K€

+ 16 bod( Aktivovat

R Dospély 26—64 let

pravidelnym odjezdem prvniho viaku ze spojenf

Neprenosnd - vdzanad na osobu
Vrdtit nebo vyménit Ize bez poplatku nejpozdéji 15 minut pred - Pokragovat

Podminky dokladd

CESTATAM

Alternativni Praha hl.n. — Pardubice hl.n.
0dj. 27.4.2022 St/ 13:42

Vyzkousejte 1. tfidu ooKe O e

1x Flexi zakladni jednosmérna, 1. trida + 22 bod( Aktivovat

Neprenosnd — vdzand na osobu .
. o . ) B Pokracovat
Vrdtit nebo vyménit Ize bez poplatku nejpozdéji 15 minut pred

pravidelnym odjezdem prvniho vlaku ze spojeni

Podminky doklad

Co ziskdm navic

Obrizek 18 Moznosti jizdenek na useku Praha — Pardubice u Ceskych drah (Ceské drahy,
2022)

Pro zvySeni poctu cestujicich, kteti zaplati za jizdenku vice, je mozné pridat tieti
variantu jizdenky 1. tfidy + doplitkova sluzba za 220 K¢. MoZnosti doplitkovych sluzeb byly
uvedeny vysSe. V dotazniku respondentim byla nabidnuta sleva na pfisti jizdenku jako
doplitkova sluzba, coz ovlivnilo jejich rozhodnuti a naldkalo na vybér této moznosti. Ceské
drahy mohly by nabidnout cestujicim variantu jizdenky 1. tfidy + 25 % sleva na dalsi cestu.
Ptiklad mozné nové nabidky jizdenek na tiseku Praha — Pardubice je uk4zan na obrazku 19.

Néavrh by Slo pouzit i pro jiné spoje spole¢nosti.
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Volba jizdenky

E-shop LS

Nejlevnéjsi

Jizdenka do 2. tfidy

1x Flexi zdkladni jednosmémd, 2. tfida

R Dospély 26—64 let

169 Ké

+ 16 bod( Aktivovat

Nepfenosnd - vdzand na osobu =
Vrdtit nebo vyménit lze bez poplatku nejpozdéji 15 minut pred - Pokratovat

pravidelnym odjezdem prvniho viaku ze spojeni
Podminky dokladi

CESTATAM

Alternativni Praha hl.n. — Pardubice hl.n.
Odj. 27.4.2022 5t/ 13:42

Vyzkousejte 1. tfidu o I R

1x Flexi zékladni jednosmérna, 1. tfida +22 bodl Aktivovat

+ 25 % sleva na dalsi cestu -
Pokraéovat
Neplenosnd = vdzand na osobu

Vrétit nebo vyménit Ize bez poplatku nejpozdéji do 24:00 dne

26.4.2022

p ; oldad

Vyzkous$ejte 1. tfidu 220 K&
1x Flexi zakladni jednosmérna, 1. tiida +22 bodl Aktivovat

Neplenosna - vdzand na osobu
: 5 : . - Pokragovat
Vrdtit nebo vyménit Ize bez poplatku nejpozdéji 15 minut pied

pravidelnym odjezdem prvnihio viaku ze spojeni

Podminky dokladi

Obrazek 19 Navrh vyuziti efektu volavky u Ceskych drah (autor)

Zelezniéni spoleénost tak bude moci prodat jizdenku za vy$§i cenu a cestujici bude

spokojen, Ze si vybral nejlepsi nabidku.

3.2 Efekt cenové kotvy

Na zaklad¢ vyzkumu lze fici, Ze efekt cenové kotvy ovliviiuje ndkupni chovani
cestujicich v zelezni¢ni dopraveé. Pokud cestujicimu bude nabidnuto se podivat na n¢jakou cenu
jizdenky a poté vybrat, kolik je ochoten za néjakou jizdenku zaplatit, tak cena, kterou je ochoten
zaplatit, bude piimo zaviset na tom, jaka cena mu byla ukdzana na zadatku. Zelezniéni
spole¢nosti tak mohou ovlivnit cenu, kterou bude cestujici ochoten za jizdenku zaplatit. V hlavé
cestujiciho musi byt vytvofena kotva, ze které bude on sam piipraven zaplatit vice, protoze cena

se jiz nebude zdat tak vysoka, a to i pfes ekonomickou nerentabilitu.
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Zelezniéni spole¢nosti mohou vyuzivat venkovni reklamu nebo tzv ,,out of home*
(OOH) reklamu nabizejici nékteré jizdy a jizdenky za vysokou cenu. Takovou OOH reklamu
je mozné umistit na bannery, v MHD, na dopravnich prostfedcich nebo na nadrazi u pokladen
dopravce. Podobné bannery by bylo mozné pouzit na webovych strankach dopravci,
v socidlnich sitich a dalsich internetovych zdrojich.

Cesky statisticky ufad (2020) ukazuje vysledky Vybérového Setfeni cestovniho ruchu,
a podle nich ob¢ané Ceské republiky ve srovnani s jinymi staty nejéastji cestuji do Chorvatska.
Proto by mohli Ceské drahy a RegioJet vyuzit statistiky CSU prostfednictvim reklamnich
bannerti s nabidkou vyletu do Chorvatska. Nabidka by mohla vypadat nasledujicim zptisobem:
»Cestujte s nami do Chorvatska jenom za 4-600ke 1 290 K¢!“, coz se shoduje z redlnymi
cenami dopravcl. Leo Express nema spoj do Chorvatska, proto muze rozmist'ovat na bannerech
cestu do Slovenska za 1269 K&. Podle CSU (2020) je Slovensko druhou nejnavitévovangjsi
zemi pro Cechy.

Mnoho cestujicich také vyuziva aplikaci dopravce k ndkupu jizdenek. Zelezniéni
spole¢nosti mohou do svych aplikaci umistit nabidky, které vytvoii kotvu v hlavé cestujiciho.
Na stranku hledéani spoje je mozné umistit naptiklad reklamni bannery s cestami za vysokou
cenu. Nebo je mozné vytvorit dalsi fazi mezi strankou hledani spoje a seznamem spojeni. Tento
dodate¢ny krok by obsahoval informaci, ze probihd vyhledavani spojeni, a banner s nabidkou
jizdy za vysokou cenu nebo zajimavy fakt o spolec¢nosti obsahujici velké &islo.

Na obrazku 20 ukédzadn moZny zplsob rozmisténi reklamniho banneru s cestou za vysokou
cenu v aplikaci, a také banner se zajimavym faktem o spole¢nosti obsahujici velké ¢islo, ktery
se ukazuje pfed seznamem spojeni.

Cestujici tak budou piipraveni zaplatit vice za jizdenku, kdyz si pijdou koupit jizdenku

na pokladnu nebo kdyZ pfejdou na stranku se seznamem spojeni v aplikaci.
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O Praha, Cesko

© Pardubice - hl.n., Cesko

D Stl 27. 4.
£ 1 x Dospély 18-64 let *

Vyhledat

Q ¥4 e o =

Hledat Moje cesty Ob¢erstveni Kosik Vice

d O O < O ()

Obrazek 20 Navrh vyuZiti cenové kotvy pro RegioJet (autor)

3.3 Efekt slova ,,zdarma*

Vyzkum provedeny autorem ukazuje, zZe cestujici se rozhodnou pro nabidku obsahujici
bezplatnou sluzbu, i kdyz je tato nabidka ekonomicky méné vyhodna.

Zelezni¢ni dopravcei by mohli vyuzit efektu slova ,,zdarma“ k vytvoteni svych nabidek
cestujicim. Pokud si cestujici radi vyberou nabidku, ktera ma sluzbu zdarma bez ohledu na cenu
nabidky, pak by Zelezni¢ni spolecnost mohla nabidnout cestujicim drazsi jizdenky obsahujici:

e piepravu kola, zavazadel nebo domaciho mazlicka zdarma,

e reservace mistenky ve vlaku zdarma,
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® napoj, dezert nebo obcCerstveni zdarma,
e jizdenku zdarma pii nakupu vice jizdenek najednou.

Regiolet uz nabizi sluzby zdarma svym zékaznikiim. Nabizi v§em cestujicim lahev vody
zdarma, taky v nékterych tfidach cestujici mohou vyuzit nabidku napoji a novin zdarma. Tato
informace vSak neni kupujicimu ziejma v dob¢ vybéru jizdenky. Obrazek 21 uvadi, jak nabidka
jizdenek vypada na webu dopravce aktualné, pro piiklad je pouzita cesta Praha — Viden pro

dospélého cestujiciho 18-64 let bez slevy.

Vybér tarifu
@ Praha = Viden

Low cost (2. ti.)
Cestujte nejlevnéji v otevieném voze nebo v kupé.

Vice info v

Standard (2. tf. -
dard (2. t) S 379 K&
Usadte se v kupeé nebo ve voze ASTRA se zabavnim portalem. Pro

nejmensi détske kupé.

Vice info v

4 Relax (2.1F)
h UZijte si cestu. KoZzeneé sedacky, zabavni portal a kava llly zdarma.

Vice info v

i

Business (1. tF.)
E Opravdovy zazitek z cesty. Premiovy servis a maximalni pohodli v

kupe s koZenymi sedadly.
Vice info v

Obrazek 21 Nabidka jizdenek Praha — Viden v RegioJet (2022)

Spolecnost RegioJet by mohla uvadét na strance vybéru tarifu bezplatné sluzby v ramci
kazdého tarifu, ktery je ma. Obrazek 22 ukazuje, jak by stranka vybéru tarifu vypadala se

zfejmou nabidkou sluzeb zdarma.
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Vybér tarifu
® Praha - Viden

Low cost (2. tf.) m
Cestujte nejlevnéji v otevieném voze nebo v kupé.

Vice info v

Sfﬁndgrd (2. tr',).., 0 | - . 379 K&
UZijte si pohodIngjsi viiz ASTRA. K dispozici ndpoje, noviny
a zabavn( portal Upiné ZDARMA.

Vice info v

aa Relax (2.17) , o 479 K&
| Uzijte si cestu ve velkoprostorovem voze s koZenymi sedackami,

zabavnim portalem a Wi-Fi.
Vice info v

_ Busmes; (1'. }r.) - | - | 579 K&
e Opravdovy zazitek z cesty. Prémiovy servis a maximaini pohodli v
kupé s koZzenymi sedadly.
Vice info v

Obrazek 22 Navrh na vyuziti efektu slova "zdarma" pro spole¢nost RegioJet (autor)
Jizdenky ve Standart a Relax jsou tedy drazs$i nez v Low Cost a ekonomicky méné

vynosné, ale bezplatné dopliikové sluzby pritahuji cestujicich.
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Ceské dréahy nenabizeji 7adné sluzby zdarma svym zakaznikim. Obrazek 23 ukazuje,
jak vypada aktudlni nabidka jizdenek na tiseku Praha — Viden pro dospé€lého cestujiciho bez
slevy.

Volba jizdenky

E-shop v

Nejlevnejsi

Jizdenka do 2. tridy

728 Ké

+ 20 bodl Aktivovat

Lze pouZit pouze v konkrétnim viaku .
Povinny viak rj 71 v useku Praha hl.n. - Wien Hbf a dalsi Rokracovat

R Dospély 26—64 let
1
1x VEasna jizdenka Evropa, 2. tfida

povinné zahraniéni viaky dle vyhledaného spojeni

Neprenosné - vdzané na osobu

MozZnost vrdtit nejpozdéji do 24:00 dne 27.4.2022 za poplatek

3 EUR za kaZzdou osobu " CESTA TAM

Podminky dokladi : Praha hi.n. — Wien Hbf
- 0dj. 28.4.2022 ¢t/ 04:12

@4:37 Q rj 71 Vindobona

Alternativni
Vyzkousejte 1. tfidu 979 K&
1x VEasnd jizdenka Evropa, 1. tfida + 20 bod( Aktivovat

Lze gﬂqzaf potf'ze v kfmkrem.rm viaku B PokrRE Dyt
Povinny viak rj 71 v Useku Praha hi.n. — Wien Hbf a dalsi

povinné zahranicni viaky die vyhledaného spojeni

Neprenosnd — vdzand na osobu

MoZnost vrétit nejpozdéji do 24:00 dne 27.4.2022 za poplatek
3 EUR za kaZdou osobu

Podminky dokladi

Co ziskdm navic

Obrazek 23 Nabidka jizdenek Praha — Viden v CD (2022)

Spole¢nost Ceské drahy by mohla nabidnout cestujicim dal§i moznost jizdenek
s bezplatnou extra sluzbou. Vzhledem k tomu, Ze jen malé cast cestujicich cestuje s jizdnim
kolem, zavazadly nebo domécim mazli¢kem, a ndkup nékolika jizdenek najednou neni vhodny
pro kazdého, je navrzena bezplatna sluzba zamétena na SirSi publikum, a to napoje a dezert
zdarma. Obrazek 24 ukazuje, jak bude vypadat nabidka jizdenek Praha — Viden pro dospélého
cestujiciho u spole¢nosti Ceské drahy, kdyz bude zahrnovat jizdenku s extra sluzbou zdarma.

Tento navrh je mozné pouzit také u ostatnich spoji spolecnosti.
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Nejlevnéjsi Eshop N

Jizdenka do 2. tfidy

‘1x VEasna jizdenka Evropa, 2. tiida

728 K¢

+ 20 bodu Aktivovat

L ze pouzit pouze v konkrétnim viaku S
Povinny viak rj 71 v tseku Praha hl.n. — Wien Hbf a dalsi : Pokragovat
povinné zahranicni viaky die vyhledaného spojeni’ .

R Dospély 26—64 let
B E We .l

Nepienosna — vdzana na osobu

Moznost vrétit nejpozdeji do 24:00 dne 27.4.2022 za poplatek -

3 EUR za kazdou osobu 3 CESTA TAM

Podminky dokladi Praha hl.n. = Wien Hbf
Odj. 28.4.2022 Gt/ 04:12

(® 437 g 171 Vindobona

Alternativni
Jizdenka do 2. tfidy 779 K&
1x Véasna jizdenka Evropa, 2. tfida +20 bodt Aktivovat
+ napoj a dortik ZDARMA
Nepfenosnd — vdzand na osobu o —
Vrdtit nebo vyménit lze bez poplatku nejpozdéi do 24:00 dne
2742022
Podminky doklada
VyzkousSejte 1. tfidu 979 K&
1x VEasna jizdenka Evropa, 1. tiida + 20 bodi Aktivovat

L ze pouZit pouze v konkrétnim viaku P bkeaGovat
Povinny viak rj 71 v dseku Praha hl.n. — Wien Hbf a dalsi

povinné zahranicni viaky dle vyhledaného spojeni
Neprenosnd — vdzand na osobu

MoZnost vrétit nejpozdéji do 24:00 dne 27.4.2022 za poplatek
3 EUR za kaZdou osobu

Podminky dokladd

Obrizek 24 Navrh na vyuziti efektu slova "zdarma" pro spole¢nost Ceské drahy (autor)

3.4 Demografické ukazatele u relativity nabizenych moZnosti

Ze studie vyplyva, ze takové demografické ukazatele jako pohlavi, pracovni stav
anejvyssi dosazené vzdélani maji maly vliv na nachylnost spotiebitele k iraciondlnimu
chovani. Tedy muzi a zeny, cestujici rizného pracovniho stavu a s riznym vzdélanim stejné
reaguji nebo nereaguji na efekt volavky, efekt slova ,,zdarma™ a efekt cenové kotvy. Na
relativitu nabizenych moznosti vSak reaguji cestujici rizného pohlavi, pracovniho stavu
a vzdélani odlisné.

Muzi jsou ovlivnéni relativitou nabizenych moZnosti vice nez Zeny, procento muZzu,
ktefi voli variantu jizdenky Standard, je vysSi nez u zen. Cestujici s vy$§im odbornym

vzdélavanim jsou také vice ovlivnéni relativitou nabizenych moznosti nez cestujici s jinym
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nejvys$im dosazenym vzdélavanim. Cestujicich s vyssim odbornym vzdélavanim, kteii si zvoli
variantu Standart, je v pruméru o 24,5 % vice nez ostatnich cestujicich, ktefi si zvoli Standart.
Pokud jde o pracovni stav, nejvice jsou relativitou nabizenych moznosti ovlivnény cestujici,
ktefi odpracuji 40 hodin a vice, a cestujici z kategorie ,,jiné*. Kategorii ,,jiné* tvoii predevsim
respondenty, ktefi jsou na rodi¢ovské dovolené. Nejméné jsou timto efektem ovlivnény studenti
a cestujici, ktefi v soucasné dobé nepracuji a praci nehledaji.

Bylo by tak mozné se vice zaméfit na vybrané skupiny obyvatel a nabidnout jim alespon
tfi varianty jizdenek, cenové stejné vzdalenych od sebe.

Spolegnost Ceské dréhy vétsinou nabizi cestujicim k vyvéru dvé moznosti jizdenky 1.
tfidy a 2. tfidy. CD by mohly piidat tfeti prostfedni moznost k vybéru podobné na to, jak je
zobrazeno na obrazku 24. Kdyz maji vozy jenom dvou tfid, tak ta prostfedni moznost by méla
byt jizdenka 2. tfidy + doplitkova sluzba, aby se nécim liSila od nejlevnégjsi jizdenky 2. tfidy.
Jelikoz je to docela komplikované klasifikovat cestujiciho podle pracovniho stavu a vzdélani
pti prodeji jizdenky, tak ta tfeti moznost by mohla byt nabidnuta vSem cestujicim.

Spole¢nost Leo Express nabizi cestujicim Ctyfi moZnosti jizdenek. Na obrazku 26 je
ukéazan ptiklad nabidky jizdenek Leo Express na tiseku Praha — Pardubice.

Vybeér tfidy
Cena je za véechny osoby a sluzby

Q Praha, hl. n. - Pardubice, hl.n. viakové spojen

AQ®&EY

Vyuzivejte elektrické zasuvky, klimatizaci i WiFi zdarma.

vice info v

Loorou e 2RO TS

A O®N o B

AO®HONS S

Maximalni soukromi, tichy oddil a prémiové menu zdarma.

vice info v

Obrazek 25 Nabidka jizdenek Praha — Pardubice v Leo Express (2022)
Dopravce nabizi 4 tfidy, ale fakticky tfida Economy Plus a Business se moc od sebe

nelisi, maji stejna komfortni sedadla, stewarda, WiFi, elektrické zasuvky, obcerstveni v cené,
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kavu zdarma. Leo Express by mohl sloucit tfidy Economy Plus a Business do jedné tfidy

Business za stfedni cenu 279 K¢, jak je ukdzano na obrazku 26.
Vybeér tridy
Cena je za viechny osoby a sluzby

g Praha, hl. n. - Pardubice, hl.n. viak

ECONOMY r‘% @ ® &

VyuZivejte elektrické zasuvky, klimatizaci i WiFi zdarma

vice info v

BUSINESS (EXENEE
2 5 . 2 =\ » E

Komfortni sedadla a vybrané obéerstveni zdarma Gl @ @ 1 E‘Q wp

vice info ~

PREMIUM
AO@ONS O

Maximalni soukromi, tichy oddil a prémiové menu zdarma.

vice info v

@

[¥e]
S
e

279 K<

Obrazek 26 Navrh na vyuziti relativity nabizenych moznosti pro spole¢nost Leo Express

(autor)
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4 ZHODNOCEM NAVRHU NA yYUZITi POZNATKU
O IRACIONALNIM CHOVANI

Tato kapitola se bude zabyvat zhodnocenim navrhii zminénych v ptedchozi kapitole.
Byly vypocitany naklady a zisky vzniklé pfi realizaci navrhii. Byl také proveden prizkum, ktery
zhodnoti z4jem cestujicich o navrhovana feSeni. Prizkum probihal od 30.4.2022 do 6.5.2022
a oslovil 198 lidi.

4.1 Zhodnoceni navrhii na vyuziti efektu volavky

Spole¢nosti Ceské drahy bylo na piikladu cesty Praha — Pardubice nabidnuto piidat
variantu jizdenky 1.tfidy + 25% sleva na dalSi cestu. Prizkum zajmu cestujicich ukazal
vysledky uvedené na obrazku 27. Moznost se slevou zvolilo 46 % cestujicich a pouze 52,5 %
cestujicich zvolilo nejlevngjsi variantu jizdenky za 169 K&. Udaje se velmi lisi od prvniho
prizkumu, kde méli respondenti na vybér pouze mezi 1. a 2. tiidou, kdy 91 % cestujicich zvolilo
nejlevngjsi variantu jizdenky 2. tfidy. Je tedy zfejmé, Ze lidé maji o tento navrh zajem. Po

uplatnéni slevy je cena jizdenky 165 K¢, tedy jeste nizsi nez cena jizdenky 2. tfidy.

1,5%

= 2. tiida - 169 K¢

1. tfida + 25 % sleva na dalsi

46,0%
cestu -220 K¢

= 1. tfida - 220 K¢

Obrazek 27 RozloZeni odpovéedi respondentl na navrh jizdenek s volavkou (autor)

Z Prahy do Pardubic jezdi 45 vlakii denné€ s 320 aZ 366 misty ve vlacich na tomto tseku
(Ceské drahy, 2022). To znamené, Ze ve vlaku Praha-Pardubice je v priméru 343 mist k sezeni,
z toho lze usoudit, Ze na tomto tseku Ceské drahy denné piepravi kolem 15 435 osob. Dalsi
vypocty budou vychazet z ptedpokladu, Ze kapacita zkoumaného spoje je vyuzita na 100 %.

Tabulka 11 uvadi vypoéty trzeb Ceskych drah pied a po vyuziti navrhu.
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Denni trzby z prodeje jizdenek pted navrhem je 2 679 361,65 K¢, protoze 91 %
cestujicich kupuje jizdenku za 169 K¢ a 9 % cestujicich za 220 K¢. Po navrhu podle prizkumu
52,5 % cestujicich voli jizdenku za 169 K¢, 1,5 % cestujicich voli jizdenku za 220 K¢ a 46 %
cestujicich voli jizdenku se slevou za 220 K¢. Tyto cestujici se dé€li na ty, kteti kupuji jizdenku
poprvé za plnou cenu, a na ty, ktefi kupuji uz zlevnénou jizdenku. Pro vypocty se predpoklada,
ze denné si 23 % cestujicich koupi jizdenku za plnou cenu za 220 K¢ a 23 % cestujicich si koupi
jizdenku se slevou za 165 K¢. Trzby z prodeje jizdenek po navrhu tedy budou 2 787 175,13 K¢.

Trzby po vyuziti nabidky stoupaji o 107 813,48 K¢ ve srovnani s trzbami pfed navrhem.

Tabulka 11 Kalkulace trzeb spole¢nosti Ceské drahy po vyuziti navrhu efektu volavky

Ptred navrhem Po navrhu
Pocet cestujicich denné 15 435,00 15 435,00
% lidi, pfipravenych zaplatit niz8i cenu 91,00 % 52,50 %
% lidi, ptipravenych zaplatit vyssi cenu se _ 46,00 %
slevou
% lidi, pfipravenych zaplatit vy$si cenu 9,00 % 1,50 %
Cena jizdenky 2. tiidy, K¢ 169,00 169,00
Cena jizdenky 1. tiidy, K¢ 220,00 220,00
Cena jizdenky 1. tfidy se slevou, K¢ - 165,00
Trzby za den, K¢ 2679 361,65 2787 175,13
Rozdil za den, K¢ 107 813,48

Zdroj: autor

4.2 Zhodnoceni navrhii na vyuziti efektu cenové kotvy

Spolecnosti RegioJet bylo navrhnuto umistit nabidku zajezdu ,,Cestujte s ndmi do
Chorvatska jenom za 4-600K< 1 290 K¢!* v aplikaci, na bannerech, v MHD, na dopravnich
prostiedcich nebo na nédrazi u pokladen dopravce.

Alternativou k Zelezni¢ni dopraveé pro cestujici je silni¢ni doprava. Cena cesty z Prahy
do Zéhtebu autem se miiZze pohybovat od 2 150 K¢ do 4 600 K& v zavislosti na spotieb¢é vozu
a cenach benzinu. To znamena, Ze jizda vlakem muZe byt pro cestujiciho vyhodnéjsi nez jizda
autem. Takové bannery na jedné strané¢ pomohou cestujicim zamyslet se nad moZzZnosti
cestovani po Zeleznici, na druhé stran€ ovlivni vnimani ceny jizdenky cestujicimi.

Prizkum zajmu cestujicich ukazal vysledky uvedené na obrazku 28.
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4,5%

m Standard (2. tf.) -790 K¢
= Standard (2. ti'.) - plus kolo - 990 K¢
® Lizko muzi i zeny - 1090 K¢

m Lizko muzi i Zeny - plus kolo - 1290 K¢

Obrazek 28 Rozd¢leni odpovédi respondentu na otazku s navrhem vyuziti efektu cenové kotvy
pro RegioJet (autor)

Respondentiim byl ptedlozen plakat s nabidkou zjezdu do Chorvatska jako na obrazku
20. Poté byli pozadani, aby si vybrali jizdenku z aktualni nabidky RegioJet. VétSina
respondentli — 67,3 % — zvolila moznost LiZko muzi 1 Zeny za 1090 K¢. Tato moznost je skoro
nejdrazsi. Posledni varianta Lizko muzi i zeny - plus kolo za 1290 K¢ je stejna jako za 1090
K¢, ale s ptiplatkem za ptepravu kola. Vzhledem k tomu, ze se jednéd o dostate¢né specifickou
sluzbu, a omezeny pocet cestujicich potiebuje vozit s sebou jizdni kolo, vysvétluje to, pro¢ tuto
moznost zvolilo pouze 4,5 % respondenti. Po zhlédnuti plakatu tedy vétSina respondentd
zvolila drazsi variantu jizdenky. Vytvoreni a rozmisténi bannert zptisobi spole¢nosti naklady.
V této praci oni vSak nebudou vypocitany, protoze to neni predmétem prace, a protoze zavisi
na velkém mnoZstvi téZko predvidatelnych faktort.

Za zminku také stoji, Ze Zeleznice je nejméné zneciStujicim prostfedkem vefejné
dopravy (Vopalenska, 2019). Vopalenska tvrdi, Ze nejvétsi podil na zvyseni emisi CO> ma
prave silni¢ni doprava a tvoii 72 %, z toho 60,7 % jsou osobni automobily. Zatimco podil na
zvySeni emisi CO> Zelezni¢ni dopravy je pouze 0,5 %. Cestovani do Chorvatska pomoci
zelezni¢ni dopravy bude tedy nejen vyhodné pro cestujici, ziskové pro zelezni¢ni spolecnosti,

ale také ekologické.

4.3 Zhodnoceni navrhii na vyuziti efektu slova ,,zdarma*
Spolecnosti RegioJet na ptikladu trasy Praha — Vident bylo navrhnuto pieformulovat
nabidku jizdenek na webu a v aplikaci, aby bylo slovo ,,zdarma‘“ pro cestujici viditelng;si

a napadnéjsi.
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Na zaklad¢ vysledkl prizkumu zajmu cestujicich byl vytvofen graf na obrazku 29.
Moznost Standart, ve které byla zvyraznéna nabidka bezplatnych sluzeb pro cestujici, zvolilo
58,6 % respondentll, coz svéd¢i o zjevném zdjmu cestujicich o této nabidce. Nejlevné;jsi
variantu jizdenky Low Cost zvolilo pouze 26,8 % respondentii. Spole€nosti z vyuziti této

nabidky nevznikaji zZadné nédklady, nebot’ jiz nyni nabizi cestujicim v této tfid¢ sluzby zdarma.

2,0%

= Low Cost (2.tf.)
= Standart (2.tf.) sluzby zdarma
= Relax (2.t1.)

® Business (1.tf.)

Obrazek 29 Rozdéleni odpovédi respondentu na otazku s ndvrhem vyuziti efektu slova zdarma
pro RegioJet (autor)

Spoleénosti Ceské drahy bylo na piikladu cesty Praha — Videfi nabidnuto ptidat dalsi
variantu jizdenky 2. tfidy + napoj a dortik zdarma.
Prizkum ukézal, Ze cestujici maji o takovou nabidku zajem, variantu jizdenky

s bezplatnou sluzbou zvolilo 66,2 % dotdzanych, nejlevnéjsi jizdenku zvolilo pouze 27,8 %

cestujicich. Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 30.
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m 2. tfida - 728 K¢

= 2. tfida + napoj a dortik
ZDARMA - 779K¢

= |. tfida - 979 K¢

Obrazek 30 Rozdéleni odpovédi respondentu na otdzku s ndvrhem vyuziti efektu slova zdarma
pro Ceské drahy (autor)

Z Prahy do Vidné jezdi 14 vlaka denn€ s 396 az 432 misty ve vlacich na tomto Gseku
(Ceské drahy, 2022). To znamena, e ve vlaku Praha — Videti je v praméru 414 mist k sezeni,
z toho Ize usoudit, Ze na tomto useku Ceskych drah se denné piepravi ptiblizné 5 796 osob.
Dalsi vypocty budou vychazet z predpokladu, Ze kapacita zkoumaného spoje je vyuZzita na 100
%.

Ceské drahy nabizeji cestujicim ve vlacich &aj Pure a kavu Piacetto, Ceské drahy také
nabizeji dortik Medovnik original (Ceské drahy, 2022). Néklady spole¢nosti na bezplatné
poskytovani téchto produktl jsou uvedeny v tabulce 12. Cena zbozi byla zjiSténa u oficidlnich
zastupel téchto znacek, Tchibo Coffee Service a Vizard s.r.o. (Tchibo Coffee Service, 2022;
Medovnik original, 2022)

Tabulka 12 Kalkulace nakladt spole¢nosti Ceské drahy po vyuziti navrhu efektu slova
"zdarma"

Caj Pure + dortik | Kéva Piacetto + dortik
Cena za 1 davku napoje, K¢ 7,92 5,31
Cena za 1600 g dortu, K¢ 320 320
Cena za 1 dortik, K¢ 26 26
Néklady na napoj + dortik na 1 cestujiciho, K¢ 33,92 31,31

Zdroj: autor

Rozdil v cené¢ mezi moznostmi jizdenky 2. tfidy a jizdenky 2. tfidy + napoj a dortik
zdarma se sklada 51 K¢. Naklady na napoj + dortik na 1 cestujiciho se sklada 33,92 K¢ nebo
31,31 K¢ podle toho, zda si vyberete cestujici kdvu nebo ¢aj. Spolecnost tedy dostane zisk 17,08
K¢ nebo 19,96 K¢ z kazdé jizdenky 2. tfidy + napoj a dortik zdarma. Tuto moznost voli 66,2 %
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cestujicich. Zisk spole¢nosti tedy bude od 65 535,14 K¢ do 75 549,58 K¢ za den z toho, ze
cestujicim nabidne dopliikovou sluzbu zdarma. Vysledky vypoctl jsou také uvedeny v tabulce

13.

Tabulka 13 Kalkulace zisku spole¢nosti Ceské drahy po vyuziti navrhu efektu slova "zdarma"

Caj Pure + dortik Kava Piacetto + dortik
Néklgdy na napoj + dortik na 1 33.92 3131
cestujiciho, K¢ ’ ’
Cena jizdenky 2. tfidy, K¢ 728,00 728,00
Cena jizdenky 2. tiidy se sluzbou
e Hfa’ e W 779,00 779,00
Rozdil v cené jizdenky, K¢ 51,00 51,00
Zisk na 1 cestujiciho, K¢ 17,08 19,69
Pocet cestujicich denné 5 796,00 5 796,00
% lidi, pripravenych zaplatit vyssi cenu
za sluilfu Edarmay ’ g 66,20 % 66,20 %
Zisk za den, K¢ 65 535,14 75 549,58

Zdroj: autor

4.4 Zhodnoceni navrhii na vyuZziti relativity nabizenych moZnosti

Na ptikladu trasy Praha-Pardubice bylo spole¢nosti Leo Express navrhnuto snizit pocet
tfid ze Ctyf na tii. Vysledky prizkumu zajmu cestujicich jsou uvedeny na obrazku 21. Stfedni
variantu Business za 279 K¢ zvolilo 44 % respondentti, coz je o 10 % vice nez v pfredchozim

prizkumu o vlivu relativity nabizenych moznosti.

2%

m Economy - 189 K¢

44% Business - 279 K¢

® Premium - 519 K¢

Obrazek 31 Rozdéleni odpovédi respondentu na otdzku sndvrhem vyuziti relativity
nabizenych moznosti pro Leo Express (autor)

Vlaky Leo Express maji aktudlné 21 sedadel ve tfidé Economy Plus a 19 sedadel ve
tfidé Business (Leo Express, 2022). Na pfikladu trasy Praha — Pardubice budou vypocteny
pfijmy a vydaje spolecnosti z vyuziti navrhu. Dalsi vypocty budou vychazet z predpokladu, Ze

kapacita zkoumaného spoje je vyuzita na 100 %.
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Tabulka 14 Kalkulace zisku spole¢nosti Leo Express po vyuziti navrhu relativity nabizenych
moznosti

Pted navrhem Po névrhu
Pocet vlakii za den 8 8
Economy Plus, sedadla 21 21
Cena jizdenky, K¢ 259 279
Trzby navic, K¢/jizdenka - 20
Trzby navic, K¢/vlak - 420
Trzby navic, K¢/den - 3360
Business, sedadla 19 19
Cena jizdenky, K¢ 299 279
Usl¢ zisky, K¢&/jizdenka - 20
Usleé zisky, Ké&/vlak - 380
Uslé zisky, K¢/den - 3 040
Zisk navic, K¢/den - 320
Zisk navic, K¢/rok - 116 800

Zdroj: autor

Jak je znazornéno na obrazku 25, aktualni cena pro tfidu Business je 299 K¢, nova cena
bude 279 K¢, takze spolecnost ztraci 20 K¢ na kazdé jizdence. V souladu s tim budou uslé zisky
na pouzivani navrhu 380 K¢ za kazdy vlak. Na této trase jezdi 8 vlak denn¢ (Leo Express,
2022). Usl¢ zisky spole€nosti budou €init 3 040 K¢ za den.

Na obrazku 25 je cena za jizdenku tfidy Economy Plus 259 K¢&. Po vyuziti ndvrhu bude
cena za tato mista ve vlaku 279 K¢. Kazdy vlak ma 21 mist k sezeni této ttidy, takZe spolecnost
dostane ptijem 20 K¢ z kazdého mista a 420 K¢ z kazdého vlaku. Piijem spole€nosti z vyuziti
nabidky bude 3 360 K¢ za den, zisk spole¢nosti bude ¢init 320 K¢ za den nebo 116 800 K¢ za
rok. Vysledky vypocti jsou také uvedeny v tabulce 14.
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ZAVER

Diplomové préace se zabyvala iraciondlnim chovanim cestujicich z Zelezni¢ni dopravé.
Cilem prace bylo prozkoumat vliv takovych faktort, jako jsou relativita nabizenych moznosti,
efekt volavky, efekt cenové kotvy a efekt slova ,,zdarma® na nakupni chovani spotiebiteli
v Zelezni¢ni dopravé, a vytvotit navrhy vedouci ke zlepSeni marketingové politiky Zelezni¢nich
spolecnosti. Dnes existuje n¢kolik riznych piistupt k nakupnimu chovani zakaznikii a jeden
z nich tika, ze kupujici nejednaji vzdy ekonomicky racionalné.

Na zaklad¢ teorie iraciondlniho chovani uvedené v prvni kapitole bylo provedeno
sociologické dotaznikové Setfeni. Tato metoda byla zvolena za uGcelem ziskani aktualnich
statistickych tdaji o ndkupnim chovéani v Zelezni¢ni dopravé v CR. Priizkumu se z(&astnilo
538 respondentti ve véku 17 az 66 let rizného pohlavi, pracovniho stavu a vzdélani.

Pomoci dotaznikového Setfeni byl prozkouman vliv vyse uvedenych faktorii na cestujici
v zelezni¢ni dopravé. Také byly zvazovany i statistické vztahy mezi daty, zda pohlavi, pracovni
stav nebo nejvyssi dosazené vzdélani ovliviiuji vybér konkrétni jizdenky Bylo zjisténo, ze efekt
volavky, efekt cenové kotvy a efekt slova ,,zdarma‘* ovliviiuji nakupni chovani cestujicich.
Relativita nabizenych moznosti podle analyzy ndkupni chovani neovliviiuje, ale spocitana
hodnota byla hranic¢ni. Také cestujici rizného pohlavi, pracovniho stavu a vzdélani jsou rtizné
ovlivnéni relativitou nabizenych moznosti. Z téchto diivodu se relativita nabizenych moznosti
objevila i v navrzich.

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni byly vytvofeny navrhy pro zeleznic¢ni
spole¢nosti. Navrhy sméfovaly ke zlepSeni marketingové politiky spole¢nosti Ceské dréhy,
Regiolet a Leo Express s cilem zvysit spokojenost cestujicich a v disledku toho zvysit zisky
spole¢nosti. VSechny navrhy byly zhodnoceni pomoci kalkulace ptibliznych nakladd a ptijmt
spoleCnosti ptfi zavedeni navrhii. Také byl proveden prizkum zajmu cestujicich o nabizené
jizdenky po navrzenych zménach.

Névrhem pro spoleénost Ceské drahy s vyuzitim efektu volavky tedy bylo zavedeni
doplitkové sluzby, a to 25% slevy na dalsi jizdenku na trase Praha — Pardubice. Zhodnoceni
ukazalo, Ze cestujici maji o takovou nabidku zajem, vybér drazsi jizdenky stoupl z 9 % na 46
%. Trzby spolecnosti po zavedeni ndvrhu se zvySuji o 107 813,48 K¢ za den, coz svédci o
efektivité navrhované zmény. Tento navrh lze pouzit i u jinych cest spolec¢nosti.

Pro vyuziti efektu cenové kotvy bylo Zeleznicnim spole¢nostem navrzeno vyuzivat
venkovni reklamu na bannerech v MHD, na dopravnich prostfedcich nebo na nadrazi

u pokladen dopravce, také na webovych strankach dopravci, v socidlnich sitich a dalSich
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internetovych zdrojich. Spole¢nosti RegioJet bylo navrhnuto vyuzit banner s nabidkou vyhodné
cesty do Chorvatska jenom za 1 290 K¢ misto 4 600 K¢, ktery by pohnul cestujicich rozhodovat
ve prospéch drazsich variant jizdenek. Prizkum ukazal, Zze 67,3 % cestujicich po prohlédnuti
takového bannera zvolili skoro nejdrazsi variantu z aktudlni nabidky RegioJet. Pro zelezni¢ni
spoleCnost to bude pfinosné, a pro zakazniky cesta vlakem bude levnéjsi a vyhodnéjsi nez
autem. Kromé toho cestovani vlakem je ekologictéjsi nez cestovani osobnim autem.

Navrh vyuzivajici efekt slova “zdarma“ pro RegioJet a Ceské drahy spodivaly v
nabizeni urcitych sluzeb zdarma a zaméfeni na toto slovo pii vybéru jizdenky. Pro ptiklad byla
zvolen usek Praha — Videnl. Z hodnoceni tedy vyplynulo, ze vétSina respondentti (58,6 % u
RegioJet a 66,2 % u Ceskych drah) preferovala drazsi variantu jizdenky, ktera viak obsahuje
nabizené sluzby zdarma.

Néavrh na vyuziti relativity nabizenych moznosti pro spole¢nost LeoExpress spocival ve
slouc¢eni dvou dostupnych tarifi Economy Plus a Business do jednoho jediné¢ho tarifu.
Odhadovany zisk tohoto navrhu pro spole¢nost na uiseku Praha — Pardubice byl 116 800 K¢
rocn¢, a 44 % respondentd zvolilo tuto variantu, coz je o 10 % vice, nez bylo pfed tim a svéd¢i
0 z4jmu cestujicich.

Realizaci zvazovanych navrhiu tak lze zvysit atraktivitu konkrétniho Zelezni¢niho

dopravce pro cestujici, jakoz i jeho zisk a efektivitu podnikani.
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Priloha A Dotaznik Nel

Prvni ¢ast (5 otazek)

1. Dali byste za jizdenku Praha — Viden 50 korun?
a) Ano
b) Ne

2. Kolik byste dali za jizdenku Praha — Lipsko? Napiste prosim vas cCislo

3. Kterou jizdenku Praha — Pardubice z nabizenych moznosti byste vybral/a?
a) Ekonom — 70 K¢
b) Standart — 140 K¢
c) Business — 210 K¢

4. Kterou jizdenku Praha — Pardubice z nabizenych moznosti byste vybral/a?
a) Jizdenka za 100 K¢ + dortik se slevou za 10 K¢
b) Jizdenka za 129 K¢ + dortik ZDARMA.

5. Kterou jizdenku Praha — Brno z nabizenych mozZnosti byste vybral/a?
a) Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢
b) Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku — 429 K¢
¢) Jizdenka I.tfidy — 429 K¢

Druha ¢ast (4 otazky o respondentovi)

6. NapiSte, prosim, Vas rok narozeni:

7. Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

8. Jakeé je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Bez vzdélani nebo netplné zékladni vzdélani
b) Zékladni
¢) Stfedni (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské - bakalaisky titul
f) Vysokoskolské - magistersky titul
g) Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

9. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?
a) Zaméstnany, pracuji 1 - 39 hodin tydné
b) Zaméstnany, pracuji 40 nebo vic hodin tydné
¢) Nezaméstnany, hledam praci



d) Nezaméstnany, nehledam praci
e) Starobni dichodce
f) Handicapovany, neschopny pracovat

Zdroj: autor



Priloha B Dotaznik Ne2

Prvni ¢ast (5 otazek)

1. Dali byste za jizdenku Praha — Viden 5 000 korun?
a) Ano
b) Ne

2. Kolik byste dali za jizdenku Praha — Lipsko?

3. Kterou jizdenku Praha — Pardubice z nabizenych moznosti byste vybral/a?
a)  Ekonom — 140 K¢
b)  Standart—210 K¢
c) Business — 280 K¢

4. Kterou jizdenku Praha — Pardubice z nabizenych mozZnosti byste vybral/a?
a)  Jizdenka za 100 K¢ + dortik se slevou za 10 K¢
b)  Jizdenka za 129 K¢ + dortik ZDARMA.

5. Kterou jizdenku Praha — Brno z nabizenych mozZnosti byste vybral/a?
a) Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢
b)  Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku — 429 K¢

Druha ¢ast (4 otazky o respondentovi)

6. Napiste, prosim, Vas rok narozeni:

7. Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

8. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a)  Bez vzdélani nebo neuplné zékladni vzdélani
b)  Zakladni

¢) Stredni (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)

d)  Vyssi odborné

e)  Vysokoskolské - bakalaisky titul

f)  VysokoSkolské - magistersky titul

g)  Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

9. Ktera z nésledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?
a)  Zaméstnany, pracuji 1 - 39 hodin tydné
b) Zamg¢stnany, pracuji 40 nebo vic hodin tydné
¢)  Nezaméstnany, hledam praci
d)  Nezaméstnany, nehledam praci
e) Starobni diichodce
f)  Handicapovany, neschopny pracovat

Zdroj: autor



Priloha C Dotaznik Ne3

Prvni ¢ast (4 otazky.)

—

. Kolik byste dali za jizdenku Praha — Lipsko?

2. Kterou jizdenku Praha — Pardubice z nabizenych moznosti byste vybral/a?
a)  Ekonom — 140 K¢
b)  Standart—210 K¢
c¢) Business — 280 K¢

3. Kterou jizdenku Praha — Pardubice z nabizenych moznosti byste vybral/a?
a) Jizdenka za 100 K¢ + dortik se slevou za 10 K¢
b) Jizdenka za 129 K¢ + dortik ZDARMA.

4. Kterou jizdenku Praha — Brno z nabizenych moznosti byste vybral/a?
a) Jizdenka 2.tfidy — 219 K¢
b) Jizdenka 1.tfidy + sleva 50 % na pfisti jizdenku — 429 K¢
c) Jizdenka I.tfidy — 429 K¢

Druha ¢ast (4 otazky o respondentovi)

5. Napiste, prosim, Vas rok narozeni:

6. Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

7. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Bez vzdélani nebo nelplné zakladni vzdélani
b) Zakladni
c¢) Stiedni (s vyu¢enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské - bakalarsky titul
f) Vysokoskolské - magistersky titul
g) Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

8. Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?
a) Zameéstnany, pracuji 1 - 39 hodin tydné
b) Zaméstnany, pracuji 40 nebo vic hodin tydné
¢) Nezaméstnany, hledam praci
d) Nezaméstnany, nehledam praci
e) Starobni dichodce
f) Handicapovany, neschopny pracovat

Zdroj: autor



Ptiloha D Dotaznik zajmu cestujicich

Prvni ¢ast (6 otazek)

1. Libi se Vam obrazek?

fﬂ

Cestuﬁe ado Chorvatska

-l

jennm Z&déﬁﬁ Kc.

| a) Aﬂo
b) Ne

2. Kterou jizdenku na tseku Praha — Zahteb byste zvolil/a?

Standard (2. tf.)

Usadte se v kupé nebo ve voze ASTRA se zabavnim portalem. Pro
nejmensi détské kupé.

Vice info v

790 Ké

(8]

Standard (2. tf.) - plus KOLO
Usadte se v kupé nebo ve voze ASTRA se zabavnim portalem. Pro
nejmensi détske kupé.

Vice info v 256
LiZko muzii Zeny

Vydejte se na cestu v prostorném IGzkovém kupé pro 3 nebo 4

osoby.

Vice info v 85

LGZko muzZii Zeny - plus KOLO
Vydejte se na cestu v prostorném IGzkovém kupé pro 3 nebo 4

osoby.

Vice info v 2 35
a)  1-790 K&
b) 2-990 K¢

c) 3-1090 K¢
d) 4-1290 K¢



3. Kterou jizdenku na useku Praha — Pardubice byste zvolil/a?

Volba jizdenky
Nejlevnéjsi Ewap M
Jizdenka do 2. tridy 169 K& ) ospely 26641t
1
il g i3 HE +16 bodi Aktivovat
Nepfenosné - vdzand na osobu E
e
pravideinym odjezdern prvniho viaku ze spojeni :
Bodminky dokladd
CESTA TAM
Alternativni Praha hl.n. — Pardubice hi.n
0Odj. 27.4.2022 51/ 13:42
. N . © 113 (3 Re7 Svmave
Vyzkousejte 1. tfidu 220Ké
“1x Flexi zékladni jednosmérnd, 1. tfida +22 bodll Aktivovat

+ 25 % sleva na dalsi cestu
Pokracovat
Nepfenosnd - vdzand na osobu -

Vratit nebo vymeénit [ze bez poplatku nejpozdél do 24:00 dne

264.2022

Podminky doklad

Vyzkousejte 1. tridu 220 Ké
1x Flexi zikladni jednosmémd, 1. tfida + 22 bodi Aklivoval

Nepfenosné - vdzand na osobu Pokrefovat
Vrdtit nebo vyménit Ize bez poplatku nejpozdéji 15 minut pfed i

pravideinym odjezdem prvniho viaku ze spojeni

Podminky dokladd

a) 2.tfida- 169 K¢
b) 1.tfida + 25 % sleva na dalsi cestu - 220 K¢
c¢) 1.tfida - 220 K¢

4. Kterou jizdenku na tseku Praha — Viden byste zvolil/a?
Vybér tarifu
@ Praha - Viden

Low cost (2. ti.)
Cestujte nejlevnéji v otevieném voze nebo v kupé.

ﬁ Vice info v
S‘F?m:lgrd (2. ti‘.ﬁ)m ) et _ 379 K&
Uzijte si pohodIngjsi vuz ASTRA. K dispozici napoje, noviny
a zabavni portdl Upiné ZDARMA.
Vice info v

s Rﬁllax (2. ti.) ‘ - - 479 K&

UZijte si cestu ve velkoprostorovém voze s koZenymi sedackami,
zdbavnim portalem a Wi-Fi.
Vice info v
Business (1. tF.) 579 K&

Opravdovy zaZitek z cesty. Prémiovy servis a maximalni pohodli v
kupé s koZenymi sedadly.
Vice info v

l



a)  1-299 K&
b) 2379 K&
©) 3-479Kg
d)  4-579 K&

5. Kterou jizdenku na useku Praha — Pardubice byste zvolil/a?

Vyber tiidy

Cena je za viechny osoby a sluzby

Q Praha, hl. n. - Pardubice, hl.n. viakové spojent

ECONOMY r% @O &S 1BIKE (@

VyuZivejte elektrické zasuvky, klimatizaci i WiFi zdarma.

vice info ~
BUSINESS

Q (3 = » g
Komfortni sedadla a vybrané oberstveni zdarma ™ @ @ 1 %Q w3 El 279 K¢
vice info v

PREMIUM rg] A ® 6= Q 6 @ 519 K&

Maximalni soukromi, tichy oddil a prémiové menu zdarma
vice info v

a) 1-189 K&
b)  2-279 K&
©) 3-519K&

6. Kterou jizdenku na useku Praha — Viden byste zvolil/a?

Eshop v

Nejlevnéjsi

Jizdenka do 2. tridy 728 K&

x VEasnd jizdenka Evropa, 2. tfida

R Dospély 26—64 let
1

+20 bodu Aktivovat

Lze pouzit pouze v konkréinim viaku
Povinny visk rj 71 v tiseku Praha hi.n. — Wien Hbf a dalsi Pokragovat

Upravit

‘povinné zahraniéni vieky dle vyhledaného spojeni
Neprenosna - vazand na osobu

Maznost vrditit nejpazdji do 2400 dne 27.4.2022 za popletek
3 EUR za kazdou 0sobu CESTATAM
Podminky dokladii Praha hlLn. — Wien Hbf
0dj. 28.4.2022 €1/ 0412

®© 37 @ 171 vindobona

Alternativni
Jizdenka do 2. tfidy 779K
1% VEasni jizdenka Evropa, 2. tiida +20 bodii Aktivovat
+ napoj a dortik ZDARMA
SR
Vrtit nebo vyménit ize bez popiatku nejpozadi do 24:00 dne i
27.4.2022
Podminky dokladii
Vyzkousejte 1. tiidu 979 Ké
1x Viéasnd jizdenka Evropa, 1. tfida +20 bodil Aktivovat
L ?qu)u.?f!pnfﬂ? v konkrétnim viaku Pokradovat

Povinny visk 1j 71 v tiseku Praha hl.n. - Wien Hbf a dalsi
Ppovinné zahraniéni viaky die vyhledaneho spojen
Neprenosné - vézand na 0sobu

Maznost vrdlit nejpozdéji do 24:00 dne 27.4.2022 za poplatek
3 EUR za kaZdou osobu

Podminky dokladi

a) 2.tiida— 728 K¢
b) 2. tfida + napoj a dortik ZDARMA - 779 K¢
c¢) 1.tfida—979 K¢



Druha ¢ast (4 otazky o respondentovi)

9. Napiste, prosim, Vas rok narozeni:

10. Pohlavi:
a) Zena
b) Muz

11. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdelani?
a) Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani
b)  Zakladni
¢) Stredni (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
d)  Vyssi odborné
e)  Vysokoskolské - bakalatsky titul
f)  Vysokoskolské - magistersky titul
g)  Vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

12. Ktera z nésledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav?
a)  Zaméstnany, pracuji 1 - 39 hodin tydné
b)  Zaméstnany, pracuji 40 nebo vic hodin tydné
¢) Nezaméstnany, hledam praci
d) Nezaméstnany, nehledam praci
e)  Starobni diichodce
f)  Handicapovany, neschopny pracovat

Zdroj: autor



