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ABSTRAKT

Tato diplomova préace se zabyva propagaaktivitou a komunikaci s vejnosti Dopravni
spolenosti Zlin — Otrokovice s.r.0. Jejim cilem je zhotinsowasné propagai aktivity a

na zaklad analyzy navrhnout propaga projekt spolénosti.

Diplomova prace ma 3asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Téick& cast je
podkladem KeSeni prace. Tvoji literarni zdroje, které se zabyvaji marketinga komu-
nikaci. V analytick&asti jsem uvedla séasnou marketingovou komunikaci a SWOT ana-
lyzu komunik&nich aktivit. V projektov&asti jsem navrhla propagyd@ kampa, ktera je

podrobena nakladové, rizikov&asové analyze.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, public relations, osobrbdej, marketing sluzeb, reklama,

event marketing.

ABSTRACT

This thesis deals with promotional activity and coumications with the public in Trans-
portation company Zlin - Otrokovice s.r.o. Its gaako evaluate the current promotional

activities and by analyzing propose promotionajgubof company.

The thesis is divided into three parts — theor&ta@alytical and project part. The theoreti-
cal part is basis to solving work. It consists d¢iterary sources that deal with marketing
communications. In the analytical part is analyisescurrent marketing communication
and SWOT analysis of communication activities.He project part is proposed a promoti-

onal campaign, which is subjected to cost, timerasidanalysis.

Keywords: Marketing communications, public relagppersonal selling, marketing servi-

ces, advertising, event marketing.
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UvoD

Marketingovd komunikace jeatkZitym prodejnim nastrojem pro podniky, kteféspbi na
trhu a nabizeji bii produkty, nebo sluzbyMarketingovou komunikacize definovat jako
kazdou formu komunikace, kterou organizace poukiviaformovani, peswdcovani nebo
ovliviovani dneSnich nebo budoucich potencialnich zék&zRoteba marketingu plyne
z dulezitosti kvality sluzby a také jak tyto sluzby wxhji uzivatehm. Vysoka kvalita slu-
Zeb je vnimana uzivatelem jako efektivni a je oehado ni financovat. Séasnym tren-
dem je zvySovani vyznamu sluzeb. Nabidka sluzetbghacena o nabidku doprovodného

hmotného zboZzi.

Velice dilezitou sodasti marketingové komunikace jsou také marketingmaterialy,
vSechny ti&iné a elektronické materialy, které souvisi s firnaojejimi produkty/sluzbou.

V dnesni dob jsou to hlavi webové stranky, ti8hé nebo elektronické materialy, firemni
casopisy, souhrnné t&té prezentani materidly. Marketingovd komunikace ma velky vy-
znam a vliv na chovani sgrebitele. Public relations je dalSi vyznamny pregék marke-
tingové komunikace. Cilem PR aktivit je nasledujidajistit, aby se o spaleosti a jejich
produktech/poskytovanych sluzbach psalo v médddiy se o nich psalo pokud mozno s
pozitivnim vlivem na viejnost. Cilem tedy je ziskat a vytitopozitivni publicitu. Public
relations Ize vyuzit také prdistinictvim internetu. Internet lze v tomtéigac vyuzit pro
piedavani tiskovych zprav médiim a wytet tak veSkeré vztahy s tiskem, ale také

k publicit¢ sluzby a také ke komunikaci organizace.

Cilem diplomové préce je navrhnout projekt, ktergpuasti Evropského tydne mobility a
jedna se o Evropsky den bez aut, kdy by se podmikl mapojit formou poskytnuti hro-
madné dopravy zdarma v tento den. V této pracuskl lzabyvat nejprve teoretickgasti,
kde poznatky budderpat z literarnich zdrdj DalSi kapitolou je praktick&ast, kde analy-
zuji Dopravni spolénost Zlin — Otrokovice, kterou se budu v praci zalbyDale analyzuji
jeji komunika&ni a propagéni prostedky, které vyuziva k vlastni propagaci a komunikac
s veaejnosti. Projektov&ast bude tviit samotny projekt, ktery se bude tykat Evropského
tydne mobility, ktery se traéiné kona v ngsici z&i, a ja se budu konkrétrzabyvat dasti
podniku na Evropském dnu bez aut, ktery jecésti Evropského tydne mobility. Tento
projekt bude obsahovat nakladovou, rizikovou a talgdvou analyzu. Kroéntohoto hlav-
niho projektu déle jeSthavrhnu dalSi propagai aktivity, které by mohl podnik 2kenit do

sveho marketingu.
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1 MARKETING

Vyjadiit podstatu marketingu jednoéteu je obtizné, ale da s$&i, Ze podstatou marke-
tingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakazaipodnikatelskeého subjektu. &t
vym bodem kaZzdé marketingové Gvahy a nasledanarketingového rozhodnuti byghbyt
zakaznik. Marketing lze tedy pojimat jako soubdivétk jejichZ cilem je pedvidat, zji§o-
vat, stimulovat a uspokoijit p@by zédkaznika. DalSim cilem podniku je realizagemre-
ného zisku. Usgné podnikani vyzaduje nejen schopndstpisobit se slozitym a velmi
proménnym podminkam fungovani trhu, ale &asre i aktivné pasobit na dynamické vzta-
hy mezi nabidkou a poptavkou. P¢dvtomu slouzi marketingové metody, principy a na-

stroje.
Podstatu marketingu vystihujada definic, které majiétSinou tyto spoléné prvky:

v jedna se o integrovany komplémnosti, komplexni proces, nikoliv jen soubor dil-

¢ichinnosti,
v vychazi z pochopeni problénzakaznik a nabizi jejichieSent,

v" marketing jako proces &ma odhadem pitgb a utvéenim gedstavy o produktech,
které by je mohly uspokoijit, a kéhjejich plnym uspokojenim,
v' spokojenost zakaznika se promita do prodeje sermisktery je vyznamnou sloz-
kou UsgSného podnikani,
v" marketing je spojen se $nou.
Marketingova koncepce je zaloZena na principu énealentace na zédkaznika a jehorpot
by. Marketingova koncepce nuti podnikatele uznatesenitu zakaznika. Akceptovanim
této filozofie podnikei instituce upednosiiuje feSeni probléiin zakaznika a nikoliveSeni
vlastnich problénin. Jedna se o skui@é objevovani a poznavani neuspokojenychieboa
hledani a fipravuteSeni, jak je uspokojit, a tim i dlouhodobé, cikhmé poskytovani

hodnoty. Marketingova podnikatelska koncepce znamesgpektovani:
» orientace na zdkaznika (definovaniipbtz pohledu zdkaznika)
* budovani vztah se zakazniky na zakladeetrzitého kontaktu s nimi,

» orientace na cilové trhy (je nerealné, aby podsiloual o vSechny trhy)
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* nepetrzitosti marketingu jako procesu (marketirfggstavuje plynulodinnost, ni-

koliv jednorazovy provedeny akt). (B&kova, 2003, s. 295)

1.1 Marketing sluzeb

Zakladnim ukolem poskytovani sluzeb je uspokojeafigh zakaznik Sluzby jsou

nehmotné, nestalé, neatiteiné a neskladovatelné.

Nehmotnost zdkaznik nelize ged uskuténénim koug sluzbu o¥fit, otestovat, ochut-

nat ani ohmatat.

Nestélost- zakaznik nelize paitat se stabilnim provedenim a negmou kvalitou sluzeb,

protozZe sluzba do ztiaé miry zavisi na lidech, kiemaji rozdilné schopnosti.

Neoddlitelnost— zékaznik ve &Sin¢ piipadi nenize oddlit sluzbu od mista poskytovani

a osoby poskytovatele.

Neskladovatelnost zdkaznik nelize sluzbu odebirat ze skladu a riémsi ji trvale re-
zervovat. (Boukova, 2003, s. 302-303)

1.2 Marketingové nastroje sluzby

Marketingové nastroje pro hmotné vyrobky 4P musidsg oblast sluzeb vzhledem k od-

liSnostem nehmotnych uZzitkdoplrény o dalSi 3P.
4P doplrna o dalSi 3P pro sluzby:

* Produkt

* Cena

 Distribuce

» Komunikace

o Lidé

* Materialni prosiedi

* Procesy (Botkova, 2003, s. 316)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Lidé — firma, ktera si utsddomi vyznam lidského faktoruigiskavani a udrzeni zakazhil
ktera tuto skuténost zohledni v ramci marketingového mixu, bude Blonkurenceschop-
na.

Materialni prostedi — zahrnuje nap vzhled provozovny, vybaveni provozovny, barvy,

materialy apod.

Procesy— obeci zahrnuji postupygasové rozvrhyginnosti a rutiny, pomoci nichz je
sluzba poskytovana. Jsou — li procesy ve sluzbgadtiieni, podnikatel ziska konkuremi
vyhodu ve srovnani s mérefektivnimi firmami. Procesy zavisi na trznim segitu, na
umiseni nabidky a na poZzadavcich zakazniR&zntek, 2001, s. 115-122)

1.3 Marketingoveé strategie firem poskytujicich sluzby

VeétSinu sluzeb poskytuji lidé, proto Wi Skoleni a motivace zamstnan@ mohou veést
k zasadnim rozdim v uspokojovani péeb zakaznik. Marketing v oblasti sluzeb jéeba
rozclit na vnitrni, vrejSi a interaktivni marketing/néjSi marketing predstavujetinnost
firmy pii ptipraw, distribuci, propagaci a vytovani sluzeb zdkaznikn. Vnit¥ni marke-

ting se tyk&innosti, které souviseji gipravou a se Skolenim zastnand firmy a s jejich
motivaci @ poskytovani sluzeb z&kaziiik. Interaktivni marketing spaivé ve zrégnos-

ti zamestnand pri styku se zakazniky. (Kotler, 2001, s. 428-429)

1.4 Zakaznik a vdejnost

Vyznamnou oblasti souvisejici se zakaznikem jelproatika spokojenosti a loajality za-
kazniki dopravni firmy. Spokojenost zakazhikistava i nadale jednim z &li k udrzeni

se na trzich.

Vetejnosti rozumime dité skupiny obyvatelstva, jez mohou owlowvat chovani firmy.

Zakladnicleneéni verejnosti:

- Mistni veaejnost — tvei okoli dopravni firmy, kde je fyzicky situovanaafi. provo-
zovnyCSAD, Zeleznini stanice apod.). Je ttema obyvatelstvem bydlicim v oblasti.

- Siroka véejnost — pedstavuje celkovy pohled ¥sgnosti na postaveni dopravni firmy

ve spolénosti. Jedna se o dopravni firmy, provozujidiey@ou dopravu v celostatnim

mefitku.
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- Medialni véejnost — zahrnuje média, kternaseji zpravy, ndzory a komeiga
- Interni veéejnost — zahrnuje vSechny zé&stmance firmy na vSech Urovnitizeni.

Veiejnost niize mit velky vliv na rozhodovani &nnost dopravnich firem. Proto je
v zajmu kazdé firmy, aby si vyti&a co nejlepSi vazby ve vztahu Kej@osti. U ¥tSich

firem se stykem s ¥ejnosti zabyva Gtvar styk siegnosti. Rezniek, 2001, s. 42-44)

1.5 Kupni rozhodovaci proces ve sluzbach

Zakaznik pichazi na trh sluzeb sditou predstavou a dispozicemi, které se vytlyona
zaklad celérady vliva podle konkrétni situace a podminek souvisejiciebpbostedre

s osobou zakaznika (ekonomicke, pravni, sociakul@rni prostedi, psychické procesy,
situaini faktory). Vlastni proces poskytovani sluzbyina setkanim zékaznika se sluzbou.
Proces znamena komplex vziah &tSi paet rozhodnuti pro dosazeni pozadovaného vy-
sledku, ktery zdkaznikéekava. (Botkova, 2003, s. 308)

Kupni proces je zahajen v okamziku, kdyz zakazp#ti potebu gemistni. Pro identifi-
kaci zpisobu uspokojeniippravnich pdeb musi mit zakaznik &ité informace. Zakaznici
prikladaji nej\tsSi vyznam informacim ziskanym z osobnich zilrBjo osobnich zkuSenos-
tech, Ze utity poskytovatel dopravni sluzby spinil zakladiampi a provedl sluzbu kvalién

a \Las, mize se zakaznikipswdcit, zda nabidka poskytovatele byla pravdiva a vytéod

Tabulka 1- Vstupy do procesu poskytovani sluzebci®oa, 2003)

Ma ur ¢itou piredstavu o sluzi:

v' Oc&ekavana urovai sluzby
v' O¢ekavana kvalita sluzby
v' Proces poskytovani sluzby
v' Dosazeny vysledek
v' Védomi rizika spojeného se sluzbou
Zakaznik pichazi do styku s poskytovatelem, s predky, pracovnimi postupy a techno-

logiemi poskytovatele. iBdpoklada uiité vydaje spojené s poskytovanim sluzby. (Bou
kova, 2003, s. 308-309)

Zé&kaznici pi rozhodovani zvazujigkolik vlastnosti jako nap:

» cena dopravni sluzby,
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» rozsah dodatkovych sluzeb,
» Setrnost ve vztahu k ekologii,
» znaka sluzby,

+ nabizena technologie sluzbRezntek, 2001, s. 70-72)

Tabulka 2- Vstupy do procesu poskytovani sluzetbci®va, 2003)

Potebuje znat poZzadavky zakaznika na sluzbu

v' Navstéva zakaznika

v' Moznosti poskytnuti u dodavatele

v' Technologie

v Vyuziti zaFizeni
Poskytovatel se snazi identifikovatekdvani cilového zakaznika, navrhujésagb posky-
tovani sluzbyyidi a realizuje a kontroluje proces poskytovanaZise o vychovu persona-
lu ke vsticnosti, ochat a pochopeni probléimzakaznika. Tréninkem personélu zaji
cim profesionalni provedeni sluzby usiluje o opakwe poskytnuti sluzby aémného za-
kaznika. (Bodkové, 2003, s. 308-309)

1.5.1 Co je podstatné z hlediska marketingu pro zakaznika

Hlavni roli hraje poskytovand sluzba, jeji nehmastre neodélitelnost (zakaznik se tac
piipadi podili na jejim vytvéeni). Jako s éditym voditkem, které rive za této situace

ovlivnit ndkupni rozhodovani, iie zdkaznik poitat s:

» vysledky utitych typa Seteni (zkoumani nazora postop téch, ktgi uz sluzby
koupili),

» vlastni zkuSenosti, ktera se tykad podobnych slatkebtejného nebo jiného posky-

tovatele,

» duavérou ve sluzby poskytované profesionaly a special{ouwkova, 2003, s. 309)

1.5.2 Co je podstatné z hlediska marketingu pro poskytovele sluzby

Na prvnim mist je to zadkaznik a prodej pozadované sluzby, ktspidkojuje jeho pdeby.

Se zakaznikem souvisi poznani jeho zvyklostngkupu, motivy pro ndkup a jeho kupni
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chovani. Nelze pominout ani znalost konkurencejiangbidky a znalost konkurémiho
prostedi. (Bowkova, 2003, s. 310)

AN NN N N

AN NN N N

Zakaznik

Prijeti (negijeti) poskytované sluzby

Zaplacena cena za dodanou sluzbu

DalSi vydaje spojené se ziskanim sluzby

Spokojenost nebo nespokojenost s poskytnutou sluzbo

Ponakupni chovani (dopateni nebo nedopoteni poskytovatele a sluzby)
Opakované vyuziti sluzby ¢y zakaznik). (Bokkova, 2003, s. 310)

Poskytovatel

Naklady poskytovatele

Kapacita poskytovatele

Dodavatelsky systém

Vytvoreni loajality

Zisk nebo ztrata

Opakovag poskytovana sluzba (Bokova, 2003, s. 310)

1.6 Sluzby a jejich hodnoceni

NejvyrazrgjSim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb jiehekvalita. Vysledek po-

skytovani sluzby a jeho kvalita js@asto velmi &Zko definovatelné — nejive musi pro-

béhnout proces poskytnuti sluzby, abychom mohli dktarezovat vysledek.

Existuji tFi zakladni momenty a fada faktod pri poskytovani sluzeb, které vyrazpo-

znamenavaji uspokojeni zakaznika:

1.

2.

Prvni setkani se sluzbou — prvni dojem a vstupnsekost mnohdy zaa¢ ovlivni

pozcjSi hodnoceni sluzby.
Fakticky proces poskytovani sluzby — dobry prvniedovelmi posili vicny per-
sonal, piznivé okolnosti vlastniho poskytovani a vyraziokre se vyvijejici posky-

tovana sluzba.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

3. Finalni vnimani poskytované sluzby — dobry&gswoskytovani sluzby fze kladr
prispét k celkovému hodnoceni dijeti sluzby v gipadech, Ze zdkaznik vahal nebo
meél urcité pochybnosti. (Batkova, 2003, s. 310-312)

Kritéria pro posuzovani jakosti sluzeb:
1. Dostupnost — schopnost poskytnout sluzbu spolehaligesre.

2. Ochota — snaha pomoci zédkaznikovi a poskytnutbgibzzcéekani.

3. Duvéryhodnost — schopnosti a chovani zamand, které zakaznikaipswdci o

tom, Ze budéadre obslouzen.
4. Citlivy pfistup — zaji&tni p&e, kterd vzbuzuje pocit osobniho zajmu o zékaznika.

5. Materializace sluzby — vzhled provozovny, vybavemeiisonal a propagai materi-

aly. (Kotler, 2001, s. 433)

1.7 Marketingova pécée o zakazniky

ZkuSenosti ukazuji, Ze ndklady na ziskani novydazdiki jsou @iblizné trinactkrat vyssi
nez naklady na udrzeni zakazinttavajicich. Z toho je patrné, Ze mnohem efekjsirje
udrZovat ¥rnost svych zékaznika peswdcovat je o vyhodnosti opakovanych nakupez
vyhledavat zakazniky novée. Opakem nespokojenyclazzéki jsou zakaznici spokojeni,
kteri scEluji své pozitivni zkuSenosti dalSim. P&spokojeni zékaznici patk nejefektiv-
n¢jSim zpisohim ziskavani zakazniknovych.

Bez systematického sledovani a vyhodnocovani zakami postoj nelze uplatovat
efektivni p€i o zakazniky, a naopak |z€ekavat, Zze setftie nebo pozgi projevi nega-

tivni odchylky poskytované gé od @ekavanych standaid

Diive nez se vytvo cilove orientovana pg& o zakazniky, jei¢ba, aby firma identifikovala
jeji prvky. Cilow orientovana p& musi vychazet z poslani organizace a z jejictnida

cila. Alternativnim poslanim firmy e byt:
» Poskytovat nejlepsi vyrobky a sluzby v cilovém oegi.

» Poskytovat vyrobky a sluzby za nejvyhegi ceny. (Cooper, 1999, s. 138)
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1.7.1 Silné a slabé stranky pée o zakazniky

Mezi silné stranky spadajigdevsim ty prvky, které patz hlediska p& o zakazniky mezi

nejdilezitéjSi a jejichZz Urove zabezpéeni je vysoka. Naopak mezi slabé stranky |z&-po

tat zejménadilezité prvky, jejichZ arovie zabezpéeni je nizka. (Cooper, 1999, s. 136)

1.7.2 Zakaznicka zpétna vazba

Zpétna vazba od zékaznilzabezpé&uje potebné kontrolni informaceffo od zakaznik
Je mozné vyuzit pisemnych dotazniksobniho nebo telefonického dotazovani. (Cooper,

1999, s. 139)

1.7.3 Vyhodnocovani stiznosti

StiZznosti a jejich vyhodnocentqulstavuje vyznamny zdroj informaci o Grovni zakekai
p&e. Zantiuje se na celkovy @et stiznosti, jejich strukturu, na dobu ugpb jejich vyi-
zovani. PoZzadavkem je, aby byly v tomto¢amdlouhodob vykazovany pozitivni trendy.
(Cooper, 1999, s. 139)

Naslouchani zakaznikn je zakladnim poZzadavkem marketingu. ZlepSenihizia dosa-

7 vt

Zeno teprve progdnictvim lepSiho chovani &iangjSich akci. (Smith, 2000, s. 456)

Nasledujici obrdzek znazmije aekavané vykony. Dle spini vykoni je z&kaznik bdi

spokojen, nebo naopak nespokojen. (Tomek, 2007,%.

Potfeby PFani Komunikace

zakaznika zakaznika nabizejiciho

Obrazek 1- Spokojenost/Nespokojenost zakazhdkagk, 2007)

1.8 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda fofizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ies\wdcovani nebo ovlisiovani spatebiteli, prostedniki i urci-
tych skupin veejnosti. Je to zasmné a cilené vyti&ni informaci, které jsou ¢gny pro
trh, a to ve form, kterd je pro cilovou skupinuifatelna. Pro marketingovou komunikaci

je charakteristické, Ze se jedna o komunikaci pnmgejim smyslem jefedevsim komu-
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nikovat, réco sdlovat, jejim ukolem je stimulovat a poditoprodej vyrobki a pisobit v
souladu s ostatnimi sloZzkami marketingového mixiler@ marketingové komunikace je
také moznost zvyraznitthteré objektivi existujici vlastnosti produktujeswdcit zakaz-
niky k prijeti vyrobku, sluzbyi ideje a upetovat trvalé vztahy se zakazniky a dalSieye
nosti. (Bowkova, 2003, s. 302)

Komunikace firmy pesahuje ramec konkrétnich komuriikich prostedki. Stylizace pro-
duktu, jeho cena, ohieni a chovani personalu — to vSe kupujicimtiugel néjaké sdleni.
Kazdy kontakt se zrt&ou vyvola rjaka dojem, ktery rize zlepSit nebo zhorsit vztah z4-

kaznika k firn€. Nejen komunik&ni, ale cely marketingovy mix musi byt stadtak, aby
firma dosahla fedpokladaného strategického postaveni. (Kotlerl 200541)

1.8.1 Formy marketingové komunikace
Komunikaini cesty se v zasadkli na osobni a neosobni.
Osobni komunikani cesty

Osobni komunikace jeifmym rozhovorem dvou nebo vice osob. Mohou spoluvinl
osobré tvéi v tva, prostednictvim telefonu nebo e-mailu.éldnost osobni komunikace

vyplyva z individualni prezentace aétpé vazby.
Neosobni komunikai cesty

Neosobni komunikace zahrnuje média, pemtita udalosti. Mezi médiadime tiskoviny,
audiovizualni média, elektronickd média a obrazoéia. \&tSina sdleni neosobni ko-
munikace pichazi prostednictvim placenych médii. Prostli téZ ovliviuje sklon z&kazni-
ka nakupovat sluzby nebo produkty. Udalosti jsool&jgnske akce, gadané za delem
piedani utitych sctleni cilovym gijemaim. Oddleni public relations organizuji tiskové
konference, slavnostni zahajeni a sponzorovaniapuch akci, aby dosahly konkrétnich

U¢inka komunikace na cilové skupinyigmai scleni. (Kotler, 2001, s. 552-554)

1.8.2 Cile marketingové komunikace sluzeb
Mezi hlavni cile marketingové komunikace sluzekripat
» Informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach péakaznika.

* Vybudovat u zakaznika preferenci sluzby.
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» Preswdcit zakazniky, aby tuto sluzbu koupili nebo vyuZzili.
* Rozlisit nabidku sluZzeb od konkurence.

e Tlumait cilovym zakazniltm hodnoty firmy. (Vastikova, 2008, s. 136)

1.8.3 Marketing v dopravni sluzbé

Marketingova koncepce podnikani vyZzaduje komunik@e sodasnymi i potencialnimi
zé&kazniky. Firma komunikuje se svymi zadkaznikypzgpedkovateli a viejnosti. Hlavnim
cilem marketingové komunikace je zmenseni vzdatenwezi nabizenou dopravni sluzbou

a zakaznikem. Tuto vzdalenost Ize minimalizovaspeadnictvim:
- informovani zakazniko druzich poskytovanych sluzeb,
- informace o mistacasu poskytovanych dopravnich sluzeb,
- informace o formach prodeje a lepSi poznani nakupaovani zakaznik

Pracovnici marketingu dopravni firmy vyuZivaji hé@dkomunik&ni nastroje, jako jsou

propagace, podpora prodeje, osobni prodej a prdditions.

Kazda z komunikénich cest méa své vyhody a nevyhody. Vhodnost potgit oné komu-
nikagni cesty zavisi na konkrétni situadtegntek, 2001, s. 106-107)

Urceni reklamnich ci

Ceho chce firma reklamou dosahnout:
» ZvySeni objemu prodeje?
» VEtSi povdomi zakaznik o firme?

» VeEtSi powdomi potencialnich zakazriiR (Cooper, 1999, s. 117)

1.8.4 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand komunikace je mnohem vice personaliz@mvaan$iena na zakaznika, na
vztahy a interakci s nim. Neni to pouzeéna jeho povdomi a postdj, ale také fimé

ovliviovani jeho chovani. (Pelsmacker, Geuens a Ber@lg,20 31)

Moderni firemni komunikace jiz neni jen $dsti marketingového mixu, ale je provazana

s personalni politikou a dalSimi funkcemi firmygewre jejiho vztahu k otazkam obecného
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zajmu. Jedna se o provazanost vSech komamnikh aktivit, kterd vede vyt¥eni komuni-
kace Sité na miru jednotlivym cilovym skupindm. @&k pojeti tedy nazyvame integrova-

na marketingova komunikace.

Vyhody integrované komunikace:

cilenost — znamena osloveni kazdé cilové skupnyyrjizpisobem,
e Uspornost adinnost je dosahovana vhodnou kombinaci komumika nastraj,

e vytvareni jasného positioningu zfly znamena zformovat v myslich zakaznik

jednotny obraz,
* interaktivita je dialog a naslouchani nazoru tdt@mu je zprava dena.

Cilem integrované marketingové komunikace je vigaa synergického efektu a sagre
redukce naklailv oblasti komunikace a také posilovani&efirmy se zamistnanci a zvy-
Sovani jejich motivace. DalSim cilem je také dosané @ijeti u externich i internich cilo-
vych skupin firmy, zejména v oblasti posilovariivéryhodnosti a reputace firmy izh

Siroké veéejnosti. (Rikrylov4 a Jahodova, 2010, s. 48-49)

1.9 Vyznam méstské hromadné dopravy

Doprava - pesun lidi a zbozi z bodu A do bodu B - je hybndouscelé nasi ekonomiky.
Velky vyznam ma i réstska doprava. Bkta by wvibec nemohla existovat bez dopravnich
systént k prepraw lidi a zboZi. Dopravni systémy stoji i za dne3abglizaci: zkracovani
vzdalenosti, nastup zcela novych hosgskigch mocnosti a zlepSovani kvality Zivota mili-
ona lidi.

Pokud poskytovatelé dopravnich sluzeb #jiase jedna o gstskou hromadnou dopravu,
dalkovou nebo nakladni dopravu — dokaze zakdaniposkytovat pdiebné informace a
sluzby, které jim vyhovuji co do apobu a rychlosti, mohou zvysit jejich spokojenost a
koneném disledku i loajalitu. (IBM, 2010)

ChytrejSi doprava rizefidit ekonomickou vitalitu a zlepSit kvalitu naSehigota. MiZe to
byt efektivrejSi, poskytne lepSi sluzby zakazinik, ochranu Zivotni prostdi a pomze
zajistit nasSi bezpmost. Mame technologii, ktera&ee davat cestujicim a zakazinik to,
co opravdu chi - plynulou bezproblémovourepravu. Budujme chigjSi dopravu pro 21.

stoleti. (The Case for Making Transportation Snma@e2010)
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Pro ntsta s vice nez 50 000 obyvateli je pravidelr&tska hromadna doprava nezbytnos-
ti. Dnesni velkorssta by bez rstské hromadné dopravyibec nemohla existovat, dehn
jsou v nich pepravovany miliony cestujicich. Hromadna dopraveasj8inou spravou kst
podporovana, hlawnv Evrop, a to nejen finatnimi dotacemi (zakdzkami), ale i omezo-

vanim automobilové dopravy, mytnym, nebo tak&imi zonami v centrech velkycheést.
Vyhody

Vyhodou hromadné dopravy oproti automobilové jé fejativni nizka mira zr&steni
Zivotniho prostedi, hluku a prostoru. &tska hromadna doprava je také dostupna vsem
(napiklad dtem, mér majetnym, starSim lidem). VSichni totiz nemohdadit auta. Hro-
madna doprava je 2,5 krat n¥éanergeticky narma nez individualni. Je lepsi pro vztahy
mezi lidmi. | ve velkomist se mize stat, Ze se v MHD potkaji lidé, co sévd znali a uz

se nestykaji. Je bezp€jSi. Je mnohem mérprostoro¥ narana. Kdyby vSichni jezdili
auty, tak by pdtbovali Siroké ulice. Individualni doprava tv@ mesta ostivky v mari
silnic. K prepraveni stejného pm osob st&éi MHD mnohem mé# prostoru a vic mista v
ulicich miZze zbyt na jinou nez dopravni funkci (l&ky, parky, gsi zony). Vyhod MHD je

mnoho.
Nevyhody

Nevyhodou MHD niZe byt gedevsim jeji rychlost. Prasidky MHD na rozdil od auto-
mobili zastavuji na zastavkach. Kazdgvek nepouziva kazdou zastavku, takze dochazi k
uréitému zdrzeni. V hustém ¢stském provozu jéasto MHD omezovana pré&svoji kon-

k zacpdm. Nevyhodou nejenégtské hromadné dopravy, ale hromadné linkové dgprav
vibec je, Ze v ménosidlenychtastech dochazi vékterych obdobich dne a tydnedik
nedostaténému zajidtni dopravni obsluznosti, nebo naopak ke zimgenu plytvani ve-
fejnymi prostedky a zatZzovani Zivotniho progedi provozem prazdnych nebo poloprazd-
nych vozidel. (Wikipedie, 2013)
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Obrazek 2- Poskytovatelé dopravnich sluzeb (IBMQ2

1.10Méstskd hromadna doprava Zlin - Otrokovice

Vozidla MHD, kterou provozuje Dopravni spdh@st Zlin - Otrokovice (DSZO), jsou la-
déna do modro-Zluté kombinace. Tento jednotngmiddaji i nikteré zastavkoveéristresky.
Casté jsou ale celovozové reklamy. Automobilovéa dearje ve ZIig velkym problémem,
ve SpEkach jsou ulice zahlceny auty a také pditesilinice mezi Zlinem a Otrokovicemi
praska ve Svech a vozidla MHD se v zacpach be&mmadopi a nabiraji zpoZdi. Pii-

zkumy ukazuji, Ze nefiSi casové ztraty v MHD zjsobuje swtelna signalizace.

Z téchto divoda realizuje mésto Zlin projekt s nazvem Preference a ploSna koace
MHD ve Zlirg, ktery jiz probiha. Hlavnim cilem projektu je zeys atraktivity a konku-
renceschopnosti &stské hromadné dopravy prietnictvim uplaténi modernich prvk
fizeni silnéniho provozu. Jedna se o provedeni Uprav na 40osectp signalizéniho sw-
telného z&zeni. Dopravni spotmost vybavila sva vozidla novymi palubnimigi@aci a
radiomodemy, tj. Zdzenim, které komunikuje s jednotlivymi&glnymi signalizanimi
zarizenimi. Systém vzdy vyhodnoti aktualni dopravhiagii. Tento projekt je v sdéasné

doke v testovaci fazi a bude se upravovat o &jigtpoznatky.
Vybudovany systém tak umidje:

e zkraceni cestovnich dob MHD dikyinnym preferetinim opatenim na sételnych

signaliz&nich zaizenich,

» zvySeni pravidelnosti provozu #gsnosti dodrzovani jizdni¢hda,
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* snizeni energetické n&mmsti dopravy MHD omezenim i opakovanych zasta-
vovani a rozjizéni na trati a s tim souvisejici snizovani emisidikan a hluku.
(Zlin, 2012)

Vozovy park trolejbus se sicecast&né obnovil o nové nizkopodlazni vozy s karoserii
Citelis, stéle je vSak pmérné stéi trolejbudi cca 12 let a &tSinu stale maji sédrepodlaz-

ni 14Tr nebo 15Tr. Letostipravuje dopravni podnik vyibové fizeni na ofi dodavku 25
novych trolejbus, které by ndly byt dodany v letech 2013 - 2015. 80 %ipbhych peéz
poskytne Evropska unie. (DSZO, ©2004)
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2 PROPAGACE

Firmy musejireSit Ukol rozdleni celkového rozpiu na propagaci mezi nasledujici nastro-

je propagace.

2.1 Nastroje propagace

2.1.1 Reklama

Reklama m&adu forem a zjsohi pouziti. Je obtizné zevSeobecnit jeji odliSné gtiljako
soutasti propagéniho mixu. (Kotler, 2001, s. 557)

Reklama je jednou z hlavnich forem pouzivanych dnpcich sluzeb. Ukolem reklamy

e .

ostatnich nabidek, podnitit je ke koupif@gedCit je, Ze jejich rozhodnuti bude vyhodné.
Reklama hraje wezitou roli @i budovani pozice dopravni sluzby. Vzhledem k ndlama
telnému charakteru dopravni sluzby je obtizné gippgovat. V dopravnich sluzbach do-
chazi k pimému kontaktu zadstnand se zakazniky. Proto jeikbzité zamiit reklamu i
na zamdstnance a tim zvysit jejich motivaci. V kvélijednotlivych druli dopravnich slu-

Zeb seasto vyskytuji nevyrazné rozdily, zavislé sehto faktorech:
e kdo danou sluzbu poskytuje,
e jaké dopravni prostdky pouziva,
» jakou dopravni infrastrukturu pouziva,
« jaké pracovniky zasstnava. Rezntek, 2001, s. 108)

Mezi hlavni cile reklamy p#itzejména: zvySeni poptavky, posileni fitiainpozice, vytva-

feni pozitivni image, motivace vlastnich pracowniiRezntek, 2001, s. 109)

2.1.2 Podpora prodeje

Prestoze se jednotlivé nastroje podpory prodeje-ikupony, souZze, prémie — vSechny
maiji fi spol&né gednosti:

Komunikace — ziskavaji si pozornost a zpravidlakgugi informace, které mohou zakaz-

nika dovést k produktti sluzbs
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Stimuly — obsahuji ¢ité vyhody, které pro zakaznikaeglstavuji spdgebitelskou hodnotu
Vyzvy — obsahuji apel, ktery nds nuti uskaietransakci pra¥ted’. (Kotler, 2001, s. 558)

Cilem podpory prodeje jsou vSechfignosti a prosedky, které zvysSuji naklonnost zakaz-

nika ke koupi produktu nebo zvySuji atraktivitu iz@meho produktu.

Mezi prostedky podpory prodeje dopravnich sluZzebtipgirogramy zvyhotlujici vérné
zakazniky, propagai materidly, které jsou k dispozici v midgprodeje sluzby, rabaty a

specializované veletrhy a vystaviRgzniek, 2001, s. 110)

2.1.3 Public Relations

Pojem Public Relations je mozndefpzit jako vztahy s wejnosti. Hlavnim smyslem je
vytvorit v powdomi veejnosti kladnou fedstavu o podniku a jeho zérach. Public Re-

lations se di nainterni a externi

Interni gredstavuje zagstnance, odbory, rodiny z&stnand. Naopak externi zahrnuje
nag. verejnost, viadu, média apod. Hlavni cile a ukolyrnnieo PR jsou informace, Skole-

ni, motivace a budovani firemni identity.

Naplni externich cil a ukoh u veejnosti jsou informace, nazory, postoje, image yirm
budovani dobrého jména, vliv trahdviditelnost na viejnosti. (Bowdkova, 2003, s. 234-
235)

Public relations se snazi uregosti o:
- postupnou komunikaci,
- pochopeni situace,
- porozungni,
- duaveéru.
Subjekt Public Relations

Subjektem v komunikanim procesu PR je organizace. Subjekt je iniciwokemunika-
nich vztali. Od rgj sneruje PR komunikace prastnictvim prosedki a forem, pipadré

pies média na cilové skupiny PR.

Prednet PR
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Predmétem komunikace v public relations je organizaceoneli produkty. Rozhodnuti o

tom vychazi ze strategie subjektu.
Cile PR by iy byt:
* realné,
* dolre definované,
» aktudlni. (Svoboda, 2006, s. 18-20)
Obvykle se koncipuji cile public relations do dymaloh — jako cile strategické a taktické.

Strategické cile— pati zde dlouhodo§Si zangéry PR, které jsou odvozeny alespne
stredredobého horizontwinnosti organizace nebo firmy. Strategické cile inzg kol
upevnit loajalitu zakazntkvudi firmé, piipravit zangstnance na budouci ro#shi produk-
ce, zlepSit image organizace v investorskych kiyzdosahnout zlepSeni kvality produkce

firmy.

Taktické cile — pro komunikaci v public relations maji spiSetkodlobou povahu.iiklady
taktickych citi — zvySit p@et ¢tendu firemnihocasopisu pro zakazniky, zajistit informo-
vani pracovnik o zmené pracovni doby, upevnit pocit sounalezitosti Zatmand

s organizaci progdnictvim kulturnich, sportovnich a spi#eskych aktivit. (Svoboda,
2006, s. 20-21)

Koncepce (plan) PR

Koncepci public relations rozumiméegré vymezenou formu, ktera stanovi n&ityr ¢a-
sovy horizont (obvykle jednoho roku) cile PR a jettiné prostedky, média, cilové skupi-
ny a zmsoby vyhodnocovani komunikace i celého procesuipuklations. (Svoboda,
2006, s. 21)

Hlavni interni nastroje PR:

- Konzultace, dny otaenych dvé, Skolici programy, tymové porady, direct mail,

vyrocni zpravy, firemni bulletin, spatenské aktivity atd.
Hlavni externi nastroje PR:
- reklama firmy, noviny, letdky a brozury, sponzonoa

- organizovani akci (event marketing),
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- vydavani podnikovych publikaci a firemni literatiwjro¢ni zpravy, podnikovya-
sopis. (Bowkova, 2003, s. 234-235)

Dobré vztahy s uejnosti mohou fispét k upevni pozice sluzby na dopravnim trhu,
k upevréni pozice firemni zn&ky, trvale dobrému jménu firmy. Aby toto vSechno him
vést k aspchu firmy, musi se déle vychazet avéryhodnosti a solidnosti firmyCasti,
které zahrnujeme do vztats vaejnosti, museji v s@izahrnovat takové signaly, které by
ozivily zajem o nabidku, zvySily motivaci a naklash zakaznik ke koupi €ch sluzeb, po
kterych je poptavka a které&ipaseji poskytovatém i zdkaznikm prosgch a uzitek.
(Rezntek, 2001, s. 115)

Corporate identity

Corporate identity vede k sounalezitosti ¥miti vn¢jSi verejnosti s organizaci. Filozofie
organizace je zékladem pro vyteai identity organizace. Logo, Ztka, rastr, pismo a bar-

Vy Nnesou image organizace a \itgajeji identitu. (Svoboda, 2006, s. 26)

Z&kaznik projevuje SirSi zajem o podnik — chce idaformace o podniku, hospod&é
situaci a dalSi rozvojovéinnosti apod. Cilem této formy komunikd politiky je trvale
vytvéret dokonaly obraz podniku jak z&gku — jak jej vidi ostatni, tak zevhit jak jej
vidi vlastni zamistnanci. Podstatou je vytkeni Zadouciho image firmy. (Tomek a Vavro-

va, 2007, s. 245)

Struktura corporate identity:

/ \
~————< Vyraz l

Obrazek 3 — Komponenty corporate identity (Svob2aaag)

Spojeni a fungovani vSech komponeni probiha ve sgru hodinovych rai¢ek. Zaza-
klad se povazuje material, 2Zmoz se ptizuje identita: ndzvy, normy, ideje, systémy orga-
nizace.Vyraz je zpisobem zviejreni identity (kultura, komunikacephlas je vlastni

acinnost corporate identity organizace na kmiiti vné¢jSi okoli (tzn. image).
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Corporate design

Corporate design musi jasadrazet a vyzavat podnikovou identitu a nést image organi-
zace. Pojem corporate design se téz airgako jednotny desigéi jednotny vizualni styl

a zahrnuje znigku (logotyp) a dalSi proisdky.
Corporate communications

Tvori strategickou komunikai stechu organizace. Cilem je budovat pozitivni postoje
k organizaci v podniku i mimogna vytvaet pozitivni a jednotny image. Corporate com-
munications maji pozitivni vliv na z¢nu veejného miwni a zkracuji vzdalenost mezi

organizaci a cilovymi skupinami. (Svoboda, 2002933)
Krizova komunikace

V obdobi, kdy se firma dostane do rexvidané krize, maji public relations miradre
dulezitou ulohu. Krize mohou mifizné giciny. Public relations musi vzdy pitat s moz-
nosti krize a musi bytfpraveny. Jak uvadi ve své knize autor Pelsmaedkrg se 0 sou-
bor predem pipravenych pravidel a posttipkteré tvdi scénde pro mozné krizové situace.

Pelsmacker stanovil pravidla pro komunikaci v oigace ged krizi, kterymi jsou nap
e Komunikujte.
* Budujte divéru na dialogu.
e Budujte hodnotu zriky.
» Vytvoite scénge pro néekané udalosti.

Dojde — li ke krizi, néla by firma stanovit jednoho mldino. DalSim dlezitym bodem je
vyswétlit verejnosti danou situaci a chovat se pastiwhnout se 1Zim a vymyan, protoze
média to velmi rychle odhali a s#imo poté poskodi firemni image. Podstatnym bodem je
také zajistit plnou informovanost z&stnana firmy, aby nevznikl zmatek. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 315-316)

Dulezitym faktorem v fipact, kdyZ nastane dita krize, je zmirgni disledki prostednic-
tvim riznych forem. Spotaost by n¢la v prvnirad vyjadkit politovani. Véejnost rada
nasloucha projeim litosti nad tim, co sefinodilo. Dale nabidnouesSeni, je — li to vhodné
a navrhnout prakticka ogani. Poslednimidezitym krokem je odSkodnit postizené.
(Caywood, 2003, s. 218)
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2.1.4 Osobni prodej

.....

procesu nakupovani, zejmén#&i pudovani silnych zakaznickych preferenci predhic-
tvim preswdc¢ovani. Vyhodou je osobni kontakt, ktery umoje vzajemny kontakt. (Kot-
ler, 2001, s. 558)

DalSi vyhodou je ziskani okamzitéeppe vazby a moznost pruznéhizpasobovani ko-
munikace s cilem zvysit jejicinek. Vysoké finatini nadklady na jeden kontakt a omezeny
pocet oslovenych klierit v ¢asovém intervalu jsou nevyhodou osobni komunikédes-
kové, Starch, 2009, s. 50)

Poskytovatelé dopravnich sluzeb nabizeji svym zékam zejména zakladni nebo rozsi-
fené dopravni sluzby, spolehlivostivdryhodnost aj. Naproti tomu zakaznici nabizeji po-
skytovatelim sluzeb penize,igéru, loajalitu a pizer. Vyhodou osobniho prodeje je, jak
jsem jiz uvedla osobni kontakt, jehoz cilem je Bn<i udrZzeni vysoké urownspokoje-
nosti zakaznika. Déle e poskytovatel dopravni sluzby vyuzit svého dobréttahu se
zakaznikem k nabidce a prodeji dalSich sluzeb. @gmiodej pini dlezitou roli. Prodejci,
pokladni nebo jini pracovnici museji byt ,vizitkofifmy. Duvéryhodné, jasné informace o
piepravni nabidce, podminkach poskytovani sluzebyrimfvani o zakladnich a dagb-
vych sluzbach mohou pomoci nerozhodnému zéakaznikeyuZiti sluzeb firmy. Rezni-
cek, 2001, s. 113)

Kontakt se zakaznikem mid funkce: prodej, sluzbu a sledovani.

* Prodej — ukolem jefes\wdcit potencialni zakazniky k nakupu dopravni sluzbipm

pifimét sowasné zékazniky k&tSimu vyuzivani dopravnich sluzeb.

» Sluzba — cilem je informovat, pomoci a poradit z&klkim. Daleiesit konflikty a

spory s poskytovatelem sluzby.

» Sledovani — sledovani geb a reakci zakaznika informovat o nich iislusné za-

méstnance.Kezniek, 2001, s. 113)

2.1.5 Internet

Internet je komunikéni nastroj, samostatna forma propagace, ktera im@dialog mezi
zakaznikem a firmou. (Smith, 2000, s. 471)
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Internetova reklama je stéjpako reklama klasicka soasti marketingového komunika
niho mixu. Jedna se tedy o placenou formu prezenfamy, vyrobku nebo sluzby.
K ptenosu reklamniho gkéni od zadavatele reklamy k potencialnimu sgmteli se vSak

v tomto gipadt vyuziva specifického pragdi internetu. (Batkovéa, 2003, 294)

Jeden z nejlepSich &pohi, jak internet vyuZzit, fedstavuje pravkomunikace se zakazni-
kem. Inform&ni servis by il byt s€Zejnic¢asti kazdého www-serveru. Kvalitni servis pro
zakazniky je dlezity, pokud chceme spokojené a vracejici se zdkgzktei budou svou
kladnou zkuSenost skbvat dal. (Foret, 2003, s. 241)

Pro WtSinu firem je zakladnim typem internetové reklamgbova stranka, nebwykazuje
fadu vlastnosti — umdije kazdému uZivateli rozhodnout, které informactgbuje. Prv-
nim krokem pro ziskani na¥snika je nabidka hodnotného obsahu. To znamenéanitnoz
pristup k jinak obtizé dosaZitelnym informacim. Webové stranky b§lyrinformovat uzi-
vatele o novinkach, novych udalostech, udalostecfirmé, inovacich apod. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 498)

Na webovych strankach bydnmit uzivatelé také moznost posilat otazky a aisit odpo-
k raznym formam vyzkumu, sledovat reklamni akce a ala@c@odporu prodeje. (Tomek a
Vavrova, 2007, s. 242)

2.1.6 Event marketing

Pod timto pojmem chapeme zinscenovani zazidetrg jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji zaollkyvolat psychické a emocionalni
podrety, které podpti image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodaldrzet vtahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila event matkgu spoiva pedevSim

v jedingnosti a neopakovatelnosti. Vyrobky a sluzby setpmto zpisobu komunikace
povaZzuji za vedlejSi produkt, tim podstatnym, dovoiu skupinu zajima, je akce sama. Pro
vybrané cilové skupiny, zakazniky, z&tmance a jejich rodinnétiplusniky, obchodni
partnery, popp média, jsowasto organizovany dny ot&@nych dvé s cilem seznamit je
sc¢innosti subjektu, jeho provoznim zdzemim a personatj. dat moznost nahlédnout do
firemniho zakulisi a vytu@t tak prostor pro blizSi poznaniiiylova a Jahodova, 2010,
s.117-118)
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Podle toho, zda je akce za&fena na vlastni zaratnance, klienty nebo obchodni partnery,
muzeme rozdlit typy centi na interni a externi. Bude — li firma chtit protikevé zangst-
nance, jde o snahu zamenou dovnit firmy — tedy interni z hlediska zacileni. Naopa&-p
staveni nového vyrobké sluzby véejnosti je zaleZitost zattena smirem ven, tedy ex-
terni. Prvni kritérium, které si musime tedy ujagmi kterym smirem bude akce zatifena

— ven nebo dovnit DalSim kritériem, které musi vzit v Uvahu je edézntu. Mli bychom
védet, co od wastniki ocekdvame a podle toho vyhledat vhodné peat Nap. chceme —

li zvySit renomé firmy, pak péebujeme akci, kterd se da delzpopularizovat v médiich —
at’ uz jde nap o ekologicky podtext. (Lattenberg, 2010, s. 8)

Aktivity event marketingu a jeho program musi bgté/re naplanovanyiizeny, koordi-

s

novany a kontrolovany. Mezi ndjzit¢jSi z nich pat:

personalni zajighi eventu,

* zajiseni okxerstveni,

» vybér vhodné hudebni produkce,
» vybér vhodného moderatora

» zajiseni fotografa,

» zajiseni darka pro hosty,

* zajiSkni zazemi, naptoalet apod. (Kaidiek a Kral, 2011, s. 141)

2.2 Komu je propagace ugena

Kazdy cestujici vita jinou formu propagace a nadiga¥p zakaznika je vhodné&igobit
jinde a jinak. Pro fehlednost jsou cilovi zdkaznici propagacgeye hromadné dopravy

rozckleni do gchto zakladnich skupin:

e pravidelny cestujici (vyuziva hromadnou dopravuvplane; potebuje zpesit

kazdodenni cestovaniakani na spoj)

* novy cestujici (poprvé vyzkousSelity druh hromadné dopravy a rozhoduje se, zda
ho bude pouzivat i nadale;éhby obdrzet dostatek srozumitelnych informaci pro

dalsi vyuzivani, élezitost prvniho dojmu)
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» sporadicky cestujici (norm@rmromadnou dopravu nevyuziva, ale nyni je v situaci
kdy musi; propagace by muéta ukazat vyhody pravidelného pouzivani hromadné

dopravy ¥etn® os\Wty pro jeji spravné vyuziti)

» automobilista (vyhradhpouZiva s\ automobil; fisobeni propagace jdil@zité v
okoli pozemnich komunikaci, na parkovistich, wyuzitejSich ploch prosedka
VHD viditelnych z auta)

* neznamy chodec (nevime &mm, vyuziva-li hromadnou dopravu nebo nésgbeni

propagace v mistech koncentrace lidi - &gty nakupni centrajady, nemocnice)

* turista (zahrarni ¢i tuzemsky navéwnik; propagace ptgbna v mist prvniho
kontaktu turisty se systémem - lefiShadrazi, dlezitost cizojazynych informaci,

spoluprace s hotely, inforriaimi stedisky, pfivodci)

» odbornik (kompetentni osoby, rozhodujici o hromadagra¥ na tiznych Urov-
nich statni a uejné spravy; odborna o&a, zejména u vznikajicich IDS - Skoleni,

odborna i masova média)

| pfes zvySujici se mnozstvi a kvalitu informaci o hadmé doprav maji cestujici stale
obecr nizké po¥domi o jejim fungovani. \fejna doprava je slozity organismus a lidé se
v ni obtizrié orientuji, dokonce ji pokladaji za nesrozumitelndo vytv&i bariéru, ktera
budi nedvéru v dopravni systém a ktera vede k jeho nizkémpaanému vyuzivani. Ci-
lem os\ty cestujicich je odstranit tuto bariéru, tedy Ziepowdomi o systému hromadné
dopravy, natit cestujici spravha vyhodr cestovat, vyvarovat je ndmnych zazitk a
navest je na uzit@é inform&ni zdroje. Témat pro o8t cestujicich je mnoho, ale daji se

rozclit na tyto ti zakladni skupiny:

e powdomi o dopravnim systému, dopravci (jednotici znakygo, barvy, slogan,

maskot)
 tarif a smluvni pepravni podminky (jak cestovat vyhadm neplatit pokuty)
» vlastni cestovani gpstupy, ndvaznosti, tipy na vylety).

Co ma byt viasttinaplni propagaich kampani, podporujicich hromadnou dopravu? Ves-
kerou problematiku fizeme rozdliit na nasledujici kategorie, kamtadime nap trvalé
zmeény a vyluky, hromadné doprava versus individualitomobilova doprava, dobra po-

vést hromadné dopravy a @s& cestujicich. Propagace #mobecg pati mezi nejdlezi-
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t&jSi, nebd kazda zmina ma dopad na cestujici a kazd&rzanma sveé fiznivce i odfirce.
Pro minimalizaci negativnich ohkasakové zminy je nutné o ni informovat: s dostéatgm
piedstihem, srozumitedn(pro vyloweni zbyténych dota# a pipominek), komplex&
(nikdy by nenglo chyket zdivodneni znmeny), v dostaténém mnozstvigim wtsi znena,

tim rozsahlejSi propagace).

Dopravni podniky a organiz&idDS sec¢asto omezuji pouze na zékladni informovani ces-
tujicich, chybi propagai a inform&ni kampa#g vétSiho rozsahu, igfemz volné plochy
pro tuto dopravni reklamu (zastavky, vozidla, adtabjekty dopravt) ztistavaji bez vyu-
Ziti. A jen velmi malatast dopravnich podnikdisponuje kvalitnimi internetovymi stran-
kami, které odpovidaji ssasnym trendm. Velkou bolesti pro hromadnou dopravu nejen
ve velkych ngstech jsou dezinformace v médiich, kteréeymou dopravitasto posSkozuiji.

(Integrované dopravni systémy, 2007)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI A STANOVENI HYPOTEZ

7

3.1 Shrnuti teoretické ¢asti

Prvni ¢ast diplomové prace, tedy teoretickdst néla poskytnout teoretické informace a
vychodiska pro dal&fast zpracovani diplomové prace. JelikoZz se budyvztpropagé
nimi aktivitami v podniku, ktery nabizi a provozigtuzby v oblasti ristské hromadné
dopravy, Vv teorii byla uvedena problematika marigii sluZzeb a jeji marketingovy mix a

dalSi velkou kapitolou byla propagace, kterou stumabyvat.

Pt zpracovani byly pouzity literarni zdroje znamyaltorfi zabyvajicich se marketingovou

komunikaci, jako nap Kotler, ale také jsem vyuZila internetoveé zdroje.

3.2 Stanoveni hypotéz

V praktickéc¢asti diplomové prace se budu zabyvat firmou Dopirapole&nost Zlin — Ot-
rokovice, s.r.o. a jejimi propag@mi aktivitami a komunikaci s vejnosti. Na Gvod cha-
rakterizuji organizaci a jeji sluzby a dale anajysouwasny stav propagaich aktivit ve
spolg&nosti. Dale se pokusim o potvrzefiivyvraceni nasledujicich hypotéz a sestaveni

projektu dalSich moznych propagéch aktivit a komunikace s kgnosti.
Hypotézad. 1

Dopravni spolénost nabizi dostateé mnoZzstvi propagaich prostedki a dostaténé tak

komunikuje s viejnosti.
Hypotézacd. 2

Prezentace spalrosti a komunikace s ¥gnosti prosednictvim webovych stranek je

nedostaujici.
Hypotézad. 3

NejvyrazréjSi propagani aktivitou dopravni spodeosti je pdadani akci pro wejnost.
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4 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Nazev organizacedopravni spolénost Zlin — Otrokovice, s.r.o.
Dopravni spolénost Zlin-Otrokovice, s. r. 0., byla zalozena 11995.
Sidlo: Podvesna XVI1/3833, 760 92 Zlin

Zakladni kapital:

ZAakladni kapital spotsmosticini 153 020 000,- K

Obchodni podil fedstavuje prava a povinnosti spolika a jim odpovidajicidast ve spo-

le¢nosti. Jeho vySe seduje dohodou spotaikii:

- 87 % spolénika Statutarni gsto Zlin

- 13 % spolénika Meésto Otrokovice

Spravcem vklabl do spolénosti bude zakladajici spétek — Statutarni gsto Zlin.

M¢ésto Zlin r@né dotuje provoz DSZ@astkou cca 87 miliainkorun, coz je vzhledem k
jeho moznostem a seasné finatini situaci maximum. Msto Otrokovice dotuje provoz
podniku¢astkou cca 13 miliahkorun. Obec Zelechovice nadd¥nici dotujetastkou cca

700 tisic korun.

Piredmét ¢innosti: ¢innosti organizace je provozovanéstské hromadné dopravy, opravy
autobus, trolejbusi a nakladnich vozidel, opravy ostatnich dopravmicstedki, rekla-

ma a propagace.
Vznik firmy:

Pacatky mestské hromadné dopravy ve Aisahaji az do roku 1928. Rozvijejici se'iBa
koncern si podminil obrovsky n#st obytné zastavby na velké ploSe, a tak jiz vedjah
letech vznikla pdeba hromadné osobni dopravy, ktera slouzila keuseorozvozu za-
méstnand praw Ba'ova koncernu. Jiz od roku 1899 byla sice v provdeleznéni tra
Otrokovice — Zlin — Vizovice, ktera nesla hlavrtitiosobni dopravy, avSak nové obytné
¢tvrti byly jiz od Zeleznice $liS vzdéaleny, 1 tak nastala peba dalSiho dopravniho systé-
mu. V roce 1928 zahdjil hromadnou dopravu odeimni autobusy zlinsky autodopravce
Pavel Vaculik, ktery zavedl provoz na lince od’®g/ch zavod pres ZaleSnou k nemoc-
nici, a to pro zarstnance Béovych zavod. Od roku 1943 jiz probihalyffpravy na zave-

deni trolejbusové dopravy. Tim byl nastartovarigwek néstské hromadné dopravy a
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v roce 1944 vznikl Dopravni podnik, ktery¢zh zajif'ovat méstskou hromadnou dopravu.
V roce 1995 vznikl pro transformaci Dopravniho pidnZlin, s. p. novy pravni subjekt

s ndzvem Dopravni sp@ieost Zlin — Otrokovice, s. 1. 0.

Dopravni spolénost Zlin - Otrokovice, spol. s r.o0. zdli§e dopravni obsluznost ve Zin
jiz vice nez gl stoleti. V sodasnosti provozuje MHD na Uzemiést Zlin a Otrokovice.
Spole&nost ma dlouhodobé zkuSenosti s opravami troléjlauautobus. Provadi Bzné i

generalni opravy autobius trolejbus, vcetrg oprav jednotlivych dil, agregat a veskerée

diagnostiky. DSZO nabizi moznost vyuZziti autabupro zajezdovou dopravu.

Vozidla MHD DSZO najedou mé 4,8 milionu kilometé a gepravi 35,3 milionu cestuji-
cich. (DSZO, © 2004)

K dispozici je také dostatry paiet vozidel pro zabezpeni dopravy na firemni akce, fes-
tivaly, Skoleni, semiri@, plesy apod. Nabizi také nizkopodlazni vozy umj&i prepravu
imobilnich olgani. Pro firemni akce, reklamniély, vyhlidkové jizdy apod. si Ize prona-

jmout zrekonstruovany historicky trolejbus TR9.

Oddéleni reklamyspol&nosti nabizi umighi reklamy na vozidlech MHD a v jejich interi-
éru, reklamu na dalSichizzenich v majetku spataosti a zajisuje vylep plakal na pla-
katovacich plochach ve ZEna Malenovicich. Reklamni odiéni vyuziva k vy¥Seni a
propagaci plakdtci letdki také internetové strdnky www.plakatovna.cz, kael jsmiso-
vany plakaty a pozvanky nama kulturni akce, sportovni vyZziti, hudebni aped. v celé
Ceské republice. Klientem je nagaké multikino Golden Apple Cinema, které mjguje

na gchto strankach program kin ve ZirNa €chto strankach jsou tedy k nalezeni vSechny

plakaty na jednom mist

Zakaznici reklamni agentury maji moznost vyuZiské propagaciizné formy nap po-
lepy na vozech MHD, letaky umésté ve vozidlech, samolepky uunitozi MHD, infor-
mani systémy na sloupech trolejového vedeniigjwého os#tleni, reklamni drzadla ve
vozidlech, reklamni sloupy, &telnou reklamu na city light vitrinach a plakatoivaluzby.
Plakatovaci sluzby jsou vhodné pro upozaima aktualni akce — kino, vystavy, koncerty
apod. K dispozici je 48 plakatovacich ploch, ki@ umistny na frekventovanych mis-

tech ve vSechitvrtich Zlina.
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4.1 Spoluprace s Evropskou unii

Vr. 2004 DSZO, s.r.0. podala Zadost o dotaci zak8tralniho regionalniho opeiiho
programu EU. Po schvaleni zadosti podnik v lete@®52- 2006 zakoupil 8 nizkopodlaz-
nich trolejbué s pomocnym naftovym pohonem. Hodnotaipenych trolejbus byla 92,5
mil. K¢, poskytnuta dotace byla 60,5 mil¢KTyto trolejbusy se vyuZivaji pro obsluhu
mistnichéasti nésta Zlina, kdyést trasy jedou na elektricky pohotigest na naftovy diese-

lagregat.

V roce 2005 jiz DSZO ziskala grant na podporu rggvmskych zdraj financovany z
Evropského socialniho fondu ve vysi 2,4 milionu War V obdobi 2006-2008 podnik
GspEsre realizoval 13 vz8avacich blok zangienych gedevsSim pro zadéstnance ficha-
zejici do kontaktu s cestujicifegnosti, s cilem zvysit standard MHD a zlepSit @bpo-

skytovanych sluzeb.

V prosinci 2011 byly podany dvzadosti o dotaci z Regionalniho operiéo programu —
na pdizeni 25 ks trolejbusa na zavedeni elektronického odbavovaciho syspFmuoestu-
jici v MHD (v¢etne vymeny palubnich péitaca vozidel MHD a zavedeni gaeni pro ko-
munikaci s kizovatkami). V z& 2012 Rada Regionalniho opé&mého programu schvélila
poskytnuti dotace ve vysi 251,6 mil¢ Ka trolejbusy a 20,7 mil. Kna odbavovaci systém.
Dotace by pokryla az 75% fipovaci ceny u obou projektSmlouvy o dotaci vSak nebyly
dosud podepsany, a protoze projekty musi byt ¢y do dubna 2015, neni jisté, zda

bude dotace vyuzita.

V roce 2012 podala DSZO Zadost na ziskani tinapodpory ve vysi 2,5 mil. Kv ramci
programu Rozvoj lidskych zdribjz Evropského socialniho fondu. Zadost o dotaca fiyl
schvélena a v ramci tohoto fondu budou po dobwdebhrazeny vybrané projekty, z&m
iené pedevsim na odborné wddvani zamistnand, prohloubeni, roz&ni, zvySeni, ob-

noveni nebo udrzeni jejich kvalifikace.

V piipack realizace dojde v této oblasti po dobu trvani gktj k vyrazné Usgre naklad
na vzdlavani zamstnané. O tom, jestli DSZO ziskal dotaci nebo ne by stomozhod-

nout v nejblizsi do& (Interni zdroje podniku, 2013)
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4.2 Strategie rozvoje véejné dopravy statutarniho mésta Zlina do roku

2020

Ve strategii rozvoje ®sta Zlina v oblasti wejné dopravy je stanoveno ofmti, které zni:

rozvijet véejnou dopravu na Uzemigsta Zlina Setrnou k Zivotnimu préesdi a podporuji-

ci chytrareSeniPro naplini cile posilovat udrzitelny #éstsky dopravni systémdsta Zlina je

nezbytné nabidnout obyvaiel mésta Zlina alternativu k individualni dopgawrvni z &chto

alternativ bude podpora aktivit rozvojerggmé dopravy Setrné k zivotnimu priesti:

v

Mésto Zlin bude podporovat zachovani pateh linek spojujicich kéiové body
mestské hromadné dopravy — nadrazi Otrokovice, obwhodntra, lokality hro-

madného bydleni, nemocnice, zoologick& zahrada.

M¢ésto Zlin bude podporovat rozvojésiské hromadné dopravy v navaznosti na
proces demografického starnuti. Pringése bude jednat o linku spojujici nemocni-
ci a Baiv areal jako mist koncentrace zdravotnickyckizeni na Uzemi aista Zli-

na. Zohledana bude otazka ploSné velikosti areédlu Krajské roemce T. Bati, a. s.

M¢ésto Zlin bude podporovat vystavbu moderniho tertainéejné dopravy inte-
grujiciho navaznost Zelezmi, autobusové a &stské hromadné dopravy. Timto
zpiusobem rovaz dojde kieSeni v satasnosti nevyhovujiciho fyzického stavu vla-

kového a autobusového nadrazista Zlina.

M¢ésto Zlin bude podporovat rozvojestské hromadné dopravy v navaznosti na no-
vé lokality bytové vystavby. Bkto Zlin bude vyZadovat, aby nobudované ko-

munikace nily parametry, které umozni zavedenistské hromadné dopravy.

M¢ésto Zlin bude podporovat obnovu vozovéeho parku demazaci sluzeb vejné
dopravy se zohle@nim principi environmentalni Setrnosti (nagnergeticky Setr-

né vozidla) a socialni inkluze (nafpezbariérova vozidla).

M¢ésto Zlin bude podporovat zavdd chytrychieSeni fungovani wejné dopravy
(napr. preference vejné dopravy na iKovatkach, informace na bazi chytrych
technologii o realnychifjezdech vozidel hromadné dopravy, wifigojeni), wetns
spoluprace § rozvoji integrovaného dopravniho systému Zlingk&haje v ramci
systému KORIS. (Strategie rozvoje statutarnihgsten Zlina do roku 2020 — Zlin
2020, 2012)
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4.2.1 Logo spolé&nosti

Logo spolénosti je charakterizovano Zluto modrou barvou,nstegk jako i dopravni pro-

stredky spolénosti.

DOPRAVNI SPOLECNOST
ZLIN - OTROKOVICE 1.r.0.

Obrazek 4- Logo DSZO s.r.o0. (DSZO, ©2004)

4.2.2 Struktura spole¢nosti

DSZO ma dohromady 350 zé&stnand. Za volanty useda 198dicua, sit’, technologie a
spravu firmy zajisuje 40 technil, 15 lidi se stard o vrchni vedeni sgolesti a zhruba
stovka udrzb#& peiuje o vozidla. Jedinym personalnim tajemstvim,&&rDSZO sezi,

jsou pa@ty revizof.

Obrazek 5 — Struktura spateosti DSZO (Vlastni zpracovani dle internich mate-
ridlii DSZO)
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4.3 Analyza sowasnych propag#&nich a komunikaénich aktivit spole¢-

nosti

4.3.1 Reklama

Reklama v dopravni spaleosti mize mit d¥ podoby. Jedna podoba je ta, ktera propaguje
sluzby nestské hromadné dopravy a druha reklama slouzi pagaci jinych spolkaosti
prostednictvim reklamnich ploch na vozidleclstské hromadné dopravy. Druhyispb
nepropaguje samotnou sp@est, ale dopravni podnilerpa finadni prostedky pra¢ za

prondjem reklamni plochy. Tato reklama je povazav&adinnou metodu propagace.

Nyni se budu &novat prvni podob reklamy dopravniho podniku, tedy propagaci sluzeb
meéstské hromadné dopravy 8ram k zdkaznikm ¢i potencialnim zékaznikn, coZz mo-
hou byt nap automobilisté, mladez. Reklama dopravniho podtikumsla v prvnifad
poskytovat zakaznikm pravdivé informace o této sluZh jejich moznych vyhodach, které
s sebou Pnasi jeji vyuzivani nap oproti automobilm. Reklama by tedy éha zaujmout a

oslovit zdkazniky.

Vyznamnym mistem pro propagaci hromadné doprawy jBiomo mista na zastavkaat,
zastavkovych fstreScich, kde se vyskytuje vysokydet lidi. Krome vnéjSich prostor je
dulezité vyuzit a vyplnit také prostory vhit, tedy gimo ve vozidlech hromadné dopravy,
a to progtednictvim letak, ¢i plakafi, které maji pedevsim za ukol informovat cestujici o
nag. chystanych dopravnich 2mach i jizdnichtadech, dale pak chystané vyluky a jejich
odavodreni.

Na zastavkach jsou cestujici informovani pfednictvim vitrin, kde jsou vy&eny jizdni
fady jednotlivych spdj a také progednictvim elektronickych tabuli. Tabule poskytu i
formace oc¢asu odjezdu dané linky, které maji zkvalitnit imf@ni sluzby pro viejnost.

V trolejbusech je hlasici systém, ktery updizge cestujici na dalSi zastavéizastavku na

znameni. Cestujici jsou tak informovani o nazvi$idahstavky.

Novym typem propagace uvhitozidel néstské hromadné dopravy mohou byt LCD obra-
zovky, které by mly za ukol informovat cestujici o Zmachc¢i novinkach, ale také #p
jemnit cestovani a zkratit talas straveny v dopravnim prieiku formou reklam¢i po-

zvani na akce gadané dopravni spdieosti. Nebo vyuzit tento prdstiek pro informova-
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nost cestujicich o vyhodach MHD oproti automobiloodprav a nasledny dopad na zivot-

ni prostedi.

K lepsi identifikaci ndstské dopravy ifispiva i jednotna Zlutomodra barva vSeho, co s

MHD souvisi.
Webové stranky

Internetové stranky dopravniho podniku jsou dostupa adrese www.dszo.cz. Design je
zpracovan ve Zluto modré bantedy v barvach dopravniho podniku. Névsici zde na-
leznou zakladni informace o sp&hesti, jeji historii, organizani strukturu spokénosti
tiskové zpravy a také dalSi sluzby, které doprayadnik poskytuje. Pro cestujici, kie
vyuZivaji méstskou hromadnou dopravu, je zde také sekce, Jdan&ena pro dotazy, re-
klamace, pipominky. Progstdnictvim formulée se zde lidé mohou vyjéd k provozu
MHD, chovaniridi¢t, revizoi apod. Fipominky mohou byt zasteny také na jizdniady,

¢i trasy linek. Mohou zde také ohlasit fiaporuchy prodejnich autoniahebo pipominky

k zastavkam rstské hromadné dopravy. Pravidejsou na webovych strankach také zve-

fejnovany tiskové zpravy o spaleosti.

Vyhodou internetovych stranek je moznost staZetdbausovych i trolejbusovych jizdnich
fadl, které jsou na strankach k dispoziciielpedném formatu pdf. Voénke stazeni jsou
také Zadanky n&asoveé jizdenky, a to jakidhodcovske, Zakovské, tak i miated a oban-

skeé.

Na internetovych strankach chybi diskusni férumdateingjSi komunikace s cestujicimi,
ovSem existuje server K — report na strankach wwwegdort.net, ktery je den k diskuzi,

ale chybi na & odkaz, ktery by mohl byt umist t‘eba na webovych strankach podniku.

K - report je¢esky dopravni server, kde jsou mjgovanyclanky tykajici se réstské hro-
madné dopravy, Zeleznic apod. Jedna se o rozs@hysthi a informéni portal. Zalozka
diskuze nabizi velké mnozstvi informaci a mozndstui ke zvolené problematice, jako
jsou nap. jednotlivi dopravci, diskuze k &itym vozidlam, provozy ve viech krajidbeské
republiky a vSeobecna diskuze, kde se lidé moh¢adkitya diskutovat ohlednhvseho, co

je spojeno s provozemasiské hromadné dopravy.

Socialni s#’ Facebook



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Dopravni spolénost Zlin — Otrokovice se také prezentuje na Famlalnokde ma s pro-

fil s nazvem Dopravni spalrost Zlin — Otrokovice, s.r.0. Dopravni podnik Zallswi;
profil na Facebooku teprve vizaoku 2012. Navéwvnici si mohou mimo jiné také pro-
hlédnout péar fotografii jak historickych tak sagnych vozidel, jedna se ale pouze o par
fotografii. Kron® zvaejnénych fotografii zde probihala také anketa, jak jsté spokojeni

s Dopravni spolmosti, ktera ale bohuzZel neéla Zadnou odezvu. Stranku podniku na Fa-
cebooku jinak neposkytuji a neinformujifggost nap o akcich, které jsou padany pod-
nikem a je zde té#it minimalni komunikace mezi pracovniky DSZO &ejrosti. Stranky
nejspise nezaujaly, a proto nemaji ani vysokoutdéngst. Ritom Ize tento komunikani

prostedek povazovat dle mého nazoru za veltimmy.

Existuje také jestdalSi profil s nazvem MHD Zlin — Otrokovice, ktggyjiz vice informa-
tivni.
Magazin Zlinského kraje

Clanky, tykajici se rstské hromadné dopravy, které maji za Gkol inform@irokou ve-
fejnost, jsou zv@jiovany v magazinu Zlinského kraje s nazvem OknordigkMagazin
je distribuovan do vSech schranek domacnosti enfire Zlinském kraji. Okno do kraje -
magazin o Zivata cni ve Zlinském kraji. O #stské hromadné dopravychazejiclanky

v tomto magazinu, kteréfipaSeji uéité informace nap o zvazovanych novych linkach
MHD nap. do Baovského arealu, dale mapnformace o poskytovanych slevach jpre-
praw hromadnou dopravou apod. Zegovany jsou také napzpravy o ziskani evropské
dotace 98,5 miliolh korun na realizaci projektu Komplexniho odbavokadifidiciho a
informaniho systému vejné hromadné dopravy ve Zlinském krajii&faost je tedy pro-
strednictvim magazinu dostéte informovana o &hi v oblasti dopravy ve Zlinském kraji.
Magazin Zlinského kraje ma také webové stranky vokmodokraje.cz, kde jsou umisa

v archivu vSechna vydani ve formétu pdf.

4.3.2 Podpora prodeje

Dopravni spolénost poskytuje zdjendm také prodej drobnych reklamnickedneta pro
piiznivce a nadSencedstské hromadné dopravy. Tyteepgnety Ize zakoupit také vipd-
prodejich jizdenek nebadimo v budo¥ Dopravniho podniku. Jedn& se o drobredpty
s logem Dopravniho podniku. K zakoupeni jsou teajg.npropisky, hrnky, modely trolej-

budi a autobus apod. Do materiélpro podporu prodeje Ize takéadit informani letaky,
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mapu si& MHD, ktera je umisina na zastavkach a také elektronické infamaabule na

zastavkach.

4.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej, tedyipmy kontakt se zakaznikyrgxstavuje prodej jizdenek v sedneg-
prodejnich mistech na uzemista Zlin a Otrokovice. Zde dochazi Krpému kontaktu
mezi pracovniky dopravni spéteosti a zakazniky, kievyuZzivaji sluzby mistské hromad-
né dopravy. | kdyZz skuteosti je, Ze komunikace probiha pouzespmalé okénko.
sledkem niZe byt nap Spatna slysitelnost. Prodejci a pokladni inforinzdkazniky o po-

skytovanych sluzbach.
* Modernizace

Souwasné pedprodeje jizdného se pomalu stavaji minulostinigéase modernizace, kde
vSechna ny&si predprodejni mista budou zruSena a vznikne pouzejedntralni ped-
prodejni misto. Modernizace vyttidedy novou, modegsi podobu pedprodejniho mista.
Bude zaveden elektronicky odbavovaci system prtugesMHD. Mély by byt taktéz za-
vedeny bezkontaktriipové karty, které budou dobijeny prigstnictvim automata zanik-

ne tak tedy dosavadni komunikace se zakaznikeracaymikem pedprodeje.

Osobni kontaktidi¢e a cestujiciho je takéulkéZity pro spokojenost cestujicihBidici
s cestujicimi tedy taktéz komunikuji.iidi¢t autobus i trolejbugi se dba na jejich projev,
ale také jejich vzhled, protoZ@ici reprezentuji spotaost. Profidice probihaji Skoleni,
ktera jsou zartena na komunikaci s cestujicimi. O komunikaéZzeme hovét nagriklad
v piipack, kdy si cestujici zakoupi fidi¢e jizdenku.Ridigi také poskytuji cestujicim in-

formace o linceg¢i o zastavkach.

Revizor je dalSi kontaktni pracovnik, kterighazi do styku s cestujicimi. Dopravni spo-
le¢nost poskytuje pravidelna Skoleni jak revipor tak i ostatnim pracovnikn spol€nos-
ti. Skoleni jsou zagfena na komunikaci #3eni krizovych situaci v provozu. Revizor je
nucen v gkterych gipadech urit obratré komunikovat a nenechat se vyvézt z mitite-

rymi cernymi pasazéry, kiese mohou chovat pékud nestandardn
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4.3.4 Public relations
Den otevenych dvéi

Dopravni spolénost pdada kazdorn¢é pro veéejnost Den otaenych dvé. Den oteve-
nych dveéi pati jiz k tradici Dopravni spolaosti. Letos, tedy v roce 2013, se kona jiz 10.
roénik. Verejnost si tento den iie prohlédnout aredl dopravniho podniku a takédode
chazi ke kontaktu zafstnané@ se zakazniky, kt€ mohou pokladat dotazy a zeptat se na
cokoliv, co je zajim4. S@asti dne otelenych dvé byvaji také projidky historickymi
autobusy, na které seregnost dle ankety, ktera byla ungisa na webovych strankach
podniku, &Si nejvice a je o ni nejtsi zajem. DalSi aktivitou, ktera byva gésti dne ote-
vienych dvé, je ukdzka modernich nizkopodlaznich vozidel MHEedstaven je také
areal podniku a jeho technické zdzemi. Nechybieakurze do dispgnku MHD. Uvnitt
prostor je zaji&n stanek s aterstvenim. Byvaji fipraveny také sotte pro dti, ale také
nap. predstaveni policejniho vycviku psK atrakcim dne pét prijezd autobusemips
myci linku, moznost vlastnotné si osahat volant afistroje v jinak nefistupnych kabi-

néchiidi¢t ve vozidlech MHD a v dalSich technologickych vaedh.

Béhem devatého tmiku v sobotu 16¢ervna 2012 nagpdtali na vratnici DSZO rekordni
pocet 4 820 navsvnika. V roce 201Xinil pocet ndv&vniki asi 3000. Zajem o den ote-

vienych dvé DSZO se stale zvySuje.

.Dopravni spolenost Zlin — Otrokovice je nedilnou gdsti Zivota tohoto &sta. S mnoha
jeho obyvateli jsme v bezprgstinim kontaktu kazdy den, kdyZz vozime cestujgkalpza
praci, za zabavou, k |Iékal kdyZ je piprava dne otetenych dvé& spojena se spoustou
starosti a da ndm dost prace, myslime si, Ze v@akeformalni setkani s nasimi zakazniky,
zanmestnanci a jejich rodinnymifislusniky jednou za rok jeilézité a napomaha k vytva-

reni dobrych vzajemnych vziali uvedlreditel spolénosti Ing. Kocha.
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DOPRAVNI SPOLEENOST
ZLIN-OTROKOVICE, s.r0.

Fadvosna RVE/IEI0. 24092 T

Prohlidka arealu a technického zazemi
Ukazky historickych a modernich vozidel
Ukazky vozidel ddr2by trakéniho vedeni
Ukazky truckii a techniky HZS Zlin
Ukazka vycviku pst PCR Zlin
Zavody radiem fizenych auticek
Zabava pro déti

Tééime sena Vasl L0

Obrazek 6 — Plakat Den ot@nych dvé v DSZO s.r.o. (Slovacko, 2012)
Mikulasska jizda

Dne 1. 12. 2012 prahl jiz tieti rainik této akce pro wejnost. Hlavnimi partnery této akce
je radio Zlin, ngsto Zlin, ale také Nbstské divadlo Zlin. Dopravni spéleost vypravuje
dva vyzdobené specialni pekelné stroje s Mikulasandkly a certy. Autobusy projizdi
ulicemi Zlina, Otrokovic a Zelechovic nadd¥nici. Na ténéch je pipraven 25-30ti minu-
tovy mikuldSsky program teny gedevsim pro &i. Tato mikulasSska jizda je bezplatna!
MikulaSsky program zahrnuje skou zabavu od moderatoa daréky pro mensi i ¥tsi.
Informovani véejnosti o této akci probiha preéstnictvim webovych stranek spotesti,

reklamniho spotu v radiu, facebooku.

»Ohlas na prvni dva reniky této akce byl velmi pozitivni, proto bychordi natéto novo-

dobé tradici pokréovali i nadale" ekl reditel DSZO Josef Koclia

MikulaSska vyzdoba v obou autobusedBtava i po skateni akce a zfjemnuje jizdu i na

béZnych linkach po celou zimu.
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Obrazek 7 — MikulaSska jizda (DSZO, 2012)

Hudebni festival Busfest

Tti kloubové trolejbusy pronajima nargaDopravni spolsost Zlin — Otrokovice padate-
lim 4. raniku hudebniho festivalu Busfest. Trolejbusy pmij centrem Zlina a v kaz-
dém z nich hraje jedna hudebni skupina a nab#zzié hudebni Zanry. Na své si takdge
témef kazdy. VSichni, hlavéivSak mladi, maji jedi@ou Sanci prolomit tak nudu cel@ro
niho rutinniho dojizéhi dopravnimi spoji. Na tuto akci je nutné zakowgsitupenky — jiz-

denky.
Tiskové zpravy

Dopravni podnik komunikuje s igjnosti také prostdnictvim vydavani tiskovych zprav,
které jsou zviejiovany na webovych strankaglww.dszo.czledna se o informovani ve-
fejnosti nap. o chystanych zsmach ¢i akcich, které podnik uspéda. V gipad krizovych
situaci ve mist, jako byl nap. pozar budovy skladu elektroniky dne 9. 1. 203&laV do-
pravni podnik tiskovou zpravu o odvozétidz blizkych Skolek ze zakéené oblasti riésta.
.Krizovy §tdb nas pozadal, abychom svymi dopravrpnoistedky zajistili v této mimo-
radné situaci odvozeti z vybranych matskych Skol. Jiz po oznameni této mozno$ti p
blizné v 7.40 hodin z&ali naSi dispéeii svolavat patebnéridice a pipravovat volné au-

tobusy,” uved! vedouci dopravniho Useku DSZO Pavel Nos#&l&klem tiskové zpravy je
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také upozornit cestujici na Zny jizdnichiadi, ¢i cenik jizdného nebo vyuziti slev pro

duchodce. Véejnost je tedy prostdnictvim tiskovych zprav dostéte informovana.
Exkurze

Dopravni spolénost zprogedkovava na pozadani také exkurzeinpp Skoly, matiské
Skolky ¢i letni tdbory. Pro &i je pripravena prohlidka dispmku, ve spravni bud@vpro-
hlidka historickych i sotasnych fotografii vozidel. Dopravni podnikést Zlin a Otrokovi-
ce mimo individuélni exkurze jeSparada pravidelna setkani &keny Sdruzeni fatel tro-
lejpusové dopravy. Jedna se aiggb, jak gstovat pozitivni vztah k wejné dopra¥ u

souwasnych i potencialnich cestujicich.
Vnit¥ni komunikace

Komunikace zarstnand uvnité spol€&nosti probiha v dopravnim podniku pri@stnic-
tvim ztizeného intranetu, kde mohou zsmtmanci nalézt novinkg§i zmeény ve spolénosti.
Jednou za tyden se pak uskiuitgi pracovni porady vedeni firmy se z&tmanci. Déle
zanestnancicerpaji informace z nastek, které jsou umi&ty v arealu spolaosti, ale i na

velkych ta&néach ngstské hromadné dopravy.
Akce pro zandstnance

Dopravni podnik dba také o své zsmimance, progtdnictvim pdadani akci, které jsou
uréeny jak pro zamstnance, tak i pro jejich rodinnéigluSniky. Péadan je nafpklad bow-
ling pro zangstnance, ale také Mikulas prétdzaméstnané, moznost brusleni, také Sil-

vestrovské brusleni, kde jsou také rozdavanycttsirdsttem zangstnané podniku.

4.4 Komunikace s vdejnosti

DSZO navic celor@né piijima a posuzuje ifpominky a nangty k jizdnimiadim, stejrié
tak se dotazuje velkych firem a Skol. Bohuzetashrgjaka firma zapomene vyplnit dotaz-
nik a pak seiezity spoj pro padesat z&sinand feSi dodaténg, s¢imz bohuzel souvisi i

dodaténé zneny jizdnichiadi a nepochopeni ze strany dalSich cestujicich.

Kazda MHD ve v3ech #stech ma své fanousky. Ve Aifsou to nadSenci odkp az do
Ctyriceti let. DSZO s nimi pravidetndiskutuje o novinkach, sluzbach a takéuateditych
zmenach. Jsou to lidé iad veéejnosti, ktéi maji o MHD nej¢tSi prehled, prezentuji viast-

ni nazory a vytvieji vlastni databaze a fotoreportaze.
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Dopravni spolénost Zlin — Otrokovice si buddgipominat 70. vyréi zahajeni trolejbusové
dopravy ve Zlig zatatkem roku 2014. Dopravni podnik spolupracuje stdky néstské
hromadné dopravy. Vyzvana byla ke spolupraci — eaprke zviejréni historickych foto-
grafii i varejnost. Bi té prilezitosti chce vydat zvlastni publikaci, kteraoké veejnosti
priblizi podrobnosti z tétdasti zlinské historie. Autouvitaji i dalSi historické doklady o
provozu MHD ve Zlig a Otrokovicich, staré jizdenky, plankyésMiHD, jizdnitady a po-

dobre.
Nespokojeni cestujici mohou podat pisemné dot&zgtiznosti na poskytnutou sluzbu,
ktera nesplnila jejich@&kavani.

Usnadrini pro cestujici ve Zliby melo prijit v roce 2014. Jednalo by se o digitalni in-
formani panely na vSech velkych autobusovych nadraXie informuji o odjezdech
spoji, nové jizdnirady, ale pedevSim jednotnéipova karta pro placeni jizdného u vSech
doprava@ ve Zlinském kraji a to detne zlinské MHD. To neni uz jen fikce, ale skiri&

dobra vyhlidka pro vSechny, kieryuzivaji sluzeb krajské hromadné dopravy.

Hejtmanstvi totiz Wervnu roku 2012 schvalilo projekt za zhruba Sedegasedmdesat
milionu, diky kterému budou Iépe koordinovany jizdady, odstrani se zbyteé soubhy
linek, celko¥ se zlevni provoz a cestujici budou mnohem léparnmbvani jak pimo ve

vozech, tak i na stanicich. (Denik.cz, 2012)

4.5 Priklady nékterych propagacnich aktivit dopravniho podniku

v jinych méstechCeské republiky

45.1 Brno

W =

-

Stite jesdime o vds!

Obrazek 8 — Dopravni podnikesta Brna ( DPMB, 2009)
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Dopravni podnik Brno vytvd propag&ni kampa: Jsme s vami cely den, tak si n&s p
dejte do oblibenych. V posltl 15. fijna 2012 spustil Dopravni podnikésta Brna novou
kampa nazvanou ,Fdejte si nas do oblibenych!”. Timto sloganem vyZyejen cestujici,
ale vSechny svérfznivce: ,UloZte si naSe stranky do zaloZekn&tase nasimiiateli, dis-
kutujte, lajkujte na Facebooku. Komunikujte s narhi.Novou marketingovou kampa
doprovéazi také soti, ktera patSi zejména fanousky ¢stské hromadné dopravy. V nové
kampani se dopravni podnikésta Brna pedstavuje jako nedilna stast kazdodenniho
Zivota svych cestujicich zakazhiklento motiv se objevi na Sesti obrazcich, kteryude
polepeno Sest vozidel dopravniho podniku. Prvnémplse v ulicich ksta Brna poprve
objevi v pondli 15.fijna. A véem spdiva soutz k této kampani? Ukolem je identifikovat
vSech Sest obra#ka s nimi spojenych slogara evidekni ¢isla voz, na kterych jsou po-
lepy nainstalovany. Za spravné odpdy zaslané na adresu marketing@dpmb.cz, bude

vyherce odranén.

Dopravni podnik rasta Brna ma takeé 8y profil na socialni siti Facebook. Oproti Doprav-
nimu podniku Zlin jsou ovSem stranky pravideaktualizovany a zahrnovany novymi in-
formacemi nap o vylukachéi zpozdni na rekterych linkach a mnoho dalSich informaci,
ale take fotografiéi videi. Je vidt, Ze Dopravni podnik se o tyto stranky star&rauye jim
pozornost a vyuZiva tak dalSi komuniképrostedek, ktery je v dnesni délmojre vyuzi-

van.

K informovanosti zakaznik ktefi maji zajem, nabizi Dopravni podnik mozZnost zasila
newslettelt. Zapnuti zasilani newsletteize provézt na webovych strankach podniku a
nabizi také moznost, kdy si zakaznikza zvolit druh informaci, které pozaduje, aby mu
byly pravidelr® zasilany. Jedna se o dopravni informace, aktualitgvinky a takeé tiskové
zpravy. Cestujici tak mohou byt pohotlla dokonale informovani prasdnictvim e-

mailu.

Zajimavosti o MHD v Bra jsou internetové stranku podniku, kde lidé nalezmeSkeré
uzitetné informace. Jsou zde k nalezeni jizthdy, aktuality — jako vyluky, akce, zmy
v dopra¥, novinky ve vozovém parku, mirfednosti, nehody, séasny gehled vozidel a

jejich statistika, foto galerie a také diskusniufor.
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45.2 Olomouc

Dopravni podnik résta Olomouc, ktery jsem navstivila piestnictvim webovych stranek,
které také budu hodnotit, jako velmi kladnéialpedné oproti webovym strankam DSZO.
Lidé si zde také mohou objednat zasilani novinek-naail a na vyé&r maji z témat - do-
prava, reklama, ale také pracovitilgZitosti. Stranky také obsahuji rubriku ¢eggjSich
dotazi a podwita, ve které mozné cestujici najdou odgdv na problém, ktery je zajima.
V jiném pipadt je zde také moznost vyplnit formila konkrétnim dotazem, na ktery bude
poté odpowzeno. Dopravni podnik také vyuziva kratké anketyabné ceny, které zjigji

minéni cestujicich. Moznost vyhry motivuje cestujioiyplnéni ankety.

45.3 Pardubice

Pti hledani informaci o Dopravnim podniku v Pardutficjsem navstivila jejich oficialni
webové stranky, které ¢rhned na prvni pohledigemne prekvapily. Webové stranky jsou
velmi prehledrg zpracovany. Jedna se o jednoduchy, ale veliebl@dny vzhled. #hled-
né zpracované zalozky Vam poskytnou vSechny informkteré by mohl cestujici pet
bovat. Webové stranky tedy ziskalyijmobdiv. Na titulni stra&é jsou uvedeny zgmy
v dopra, coz je velice tlezita informace pro cestujici a dale jsou ztEhfedr uvedeny

novinky a aktuality.

Dopravni podnik résta Pardubic a.s. nabizi od 1. 2. 2013 cestuji@dwoun sluzbu, a to
nakup jizdenky pomoci SMS zpravy. Jizdenku je takma si zakoupit kdekoliv, kdykoliv
a pohodig a bezhotovosth Jedinou podminkou je mit na telefonu aktivni BluPremi-
um SMS.

V roce 2010 Dopravni podnik ¢sta Pardubic a.sfigel s originalnim napadem, jak cestu-
jicim zprijemnit a zkulturnit cestovani v dstské hromadné dopraw Pardubicich. #-
jemngjSi pocit z cestovani maji poskytnout specialimév Projekt byl nazvan \ftavé ces-
tovani. Dopravni podnik zvolil kombinace rozmaryguapefruitu, citrénu, limetky a po-
merarte. A jak cestujici poznd, Ze na zastavkijege zrovna tentodz? Kromne toho, Ze to
ve voze jist ihned pozna, jsou takové vozy z boku aamy napisem ,viiavy autobus”.
Do projektu ,Vaiavé cestovani“ se dopravni podnik pustil ve spdlaipse spoknosti
ESSENSES'R s.r.0. Dle mého néazoru to jéijpmna zngna pro cestujici. Usgnost da-
ného projektu mi ovSem neni znama. Na dotaz3mysti projektu proggdnictvim e-mailu

piimo na Dopravni podnik v Pardubicich mi nebylo odyeno.
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NEJPOHODLNEJS|
ZPUSOB NAKUPU
JIZDENKY NA MHD
KDYKOLIV A KDEKOLIV"

SMS zpravu ve tvaru 45 minut 60 minut

D P M P v pracovni dny So/Ne/Svatky

poslete na

ATy 25KE....

a do 2 minut obdrZite
SMS jizdenku SMS jfadenka jo phactupni a platlv 260 il

Cena SMS jizdenky

i Platnost SMS jizdenky 24 hodin
SMS zpravu ve tvaru i
DPMP24 poslete na 90206 Cena SMRlizoenky
a do 2 minut obdrzite 65 KC vcetné DPH
SMS jizdenku « cans $MS die valano arity u mablinno cperdtors

5MS jlzdenka je prestupni a plati v 26né il

DO VOZIDLA NASTUPUJTE POUZE S JiZ PRIJATOU A PLATNOU SMS JIZDENKOU

ErE

= 52

Oopravni podaik mésta Pardublic 2.5,

=gF =

Obrazek 9 — Informani letdk - SMS jizdenka v Pardubicich (Dopravnirpkd
mesta Pardubic, 2013)

45.4 Ostrava

r_rv

Ostravsky dopravni podnik nabiziregosti, ale také svym fanoufik moznost zakoupit
upominkove pednety prostednictvim jejich webovych stranek. Zakaznici zdehmoza-

koupit nag. pohlednice, knihu, ale také katalog historickyolidel.

Propaganimi aktivitami, které slouzi wejnosti, které dopravni podnik v Ostéaporada,
jsou jizdy historickymi vozidly, ale také fmla Den otaenych dvé pro véejnost, steji
jako Dopravni podnik ve Zli

Dopravni podnik Ostrava vydava kazdé dvsive také Zpravodaj, ktery je mozno shléd-
nout na webovych strankach podniku. Zahrnuje infareno veSkerémeédi v podniku a

dokonale tak informuje ¥ejnost.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 56

4.6 Priklad propagace v zahranti

Priklady rékolika uvedenych st z Nemecka, Rakouska Francie ukazuji, Ze moZnosti
propagace jsou neomezeneé. Asi BEjkjSi jsou propagai letaky ve vozidlech MHD a na
zastavkach. Bkde jsou nistské dopra¥ vénovany celé billboardy, jinde je diky neustalé
propagaci MHD pla vyuzito mnozstvi informénich vitrin nebo déasré volnych reklam-
nich ploch. Nechybi ani ¢asné celovozové reklamy na dopravnich peaktich. Nkteré
systémy MHD se snazi zviditelnitipkazdé pilezitosti, takze jejich stankyi reklamni
poutae nechybi na Zadné kulturni akcit$ina dopravnich podnikma swij slogan, ktery
muze vyjadovat vic nez dlouh#&i kolem. K propagaci se vyuziva kazdé novinky actSe
moznych vyhod hromadné dopravy oproti té individiidSamorejme i v téchto méstech

je mnohocernych pasazérnebo neukazmych cestujicich. TakZze na pomoigspéchaji
oswtové kampa# s cilem sahnout lidem do&omi. Propagace tu vSak nejsou jen rekla-
my a letaky, pat sem i bohaty vyr zabavnosti od héak pro d@ti po spdice obrazovek

pacitace. (Integrované dopravni systémy, 2007)

Die Stadt gehbrl Dir

Obrazek 10 — Propagace MHD ve Vidni. (Integrovdogravni systémy, 2007)

"Poslys, nebylo naSe autervené?" Propagai kampa ve Vidni zobrazuje jednoztaou

vyhodu MHD v zimnim obdobi. (Integrované doprawstémy, 2007)
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4.7 SLEPT analyza

4.7.1 Socialrg - kulturni faktory

V krajském ngst Zlin¢ Zilo dle Zlinského deniku na koncinkkého roku 2012, 75.555
obyvatel, coz je 0 105 mé&mez v pedchozim roce. Dochazi tedy k Ubytku a starnugt ob
vatel. Nyni vSak p&et uz rekolik let setrvale klesa a padat nejspiS bude .i Baloda je
nekolik. Ve mést se nedd udrzet absolventy Skol, lidé také odchazeji dolmich nest a
vesnic za lepSimi moznostmi bydleni a je také vyasitnost nez porodnost.dgto se pro-
to na budoucnost musi vyrazpripravit. Jde hlavé o bezbariérovéipstupy a chodniky,
které usnadni pohyb starSim lidem. BezbariérovénBly byt i vozy meéstské hromadné
dopravy, coz se ve Zkéndari meénit. Dopravni spolkénost Zlin - Otrokovice naposled na-
koupila 25 nizkopodlaznich trolejbiusObtizné nastupovani po scltich, které vadilo

seniofim a lidem s k&arky, tak bude brzy minulosti.

V roce 2011 Zilo na Uuzemi Zlinského kraje 589 0B§vatel. Vyvoj ¥koveho slozeni
obyvatel je charakterizovan zvysujicim se podildmvatel v poproduktivnim &ku, proti
roku 2010 se podil obyvatel starSich 64 let zvgsil6,2 % na 16,8 %.i€sto je ¥kova
struktura z ekonomického hlediska statezpiva. Piimérny vék obyvatel Zlinského kraje v
roce 2011 byl 41,4 let. (Statistick&emka Zlinského kraje, 2012)

Z hlediska vlastniho smyslu dopravni obsluZznosiujpodstatné i zvyklosti cestujicich.
Dulezita je jejich citlivost na kvalitu a cenug¢lda zajmu cestujicich o jednotlivé druhy
dopravy podle vzdalenosti, citlivost n&eptupy. Pro poiity CR je typicka relativé mala

citlivost cestujicich na kvalitu a vysoka citlivast cenu.

4.7.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory obsahuji néijglad daiové zakony, pravni Gpravu pracovnich podmi-

nek, ale také legislativni omezeni jako fhiagkologicka opdéeni.

V roce 2012 se zdrazilo po osmi letech taktéz gzMHD z divodu zvySeni sazby d&an
neustale se zvysujicich nakiada naftu a elektrickou energii. Negtupni jizdenka pro
dvacetiminutovou jizdu stoji 12&misto dosavadnich deviti.dgicni predplatné pro celou
sitt Dopravni spolénosti Zlin - Otrokovice zdraZilo z 360 na 480 karlh prestupnych
jizdenek se z#nila krome ceny také délka platnosti, aby byla cestujicimomgkenzovana

zvysujici se cena jizdnéhGtyficetiminutové jizdenky nahradily padesatiminutovéod-
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not 18 K¢. Now bude zavedenargstupni jizdenka na 30 minut za 1B. IR¥esto je pod-

nik, i po zvy3eni cen, stale nejleyim dopravnim podnikem ¢R.

4.7.3 Ekonomické faktory

K ekonomickym faktakm pati vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, arokové sazby

meénové kurzy, mira nezatstnanosti, inflace, kowschopnost aj.

K 31. 12. 2012 evidovalyrady prace Zlinského kraje celkem 32 100 ucthanezangst-
nani, registrovana mira nezéstnanosti byla 10,42 %. (Statisticka&eoka Zlinského kra-
je, 2012)

Podle Gdaj Ceského statistickéhoradu ¢inila inflace v roce 2012 miry 3,3 %. | v roce
2013 bude na penizésobit inflace. Podle odhad eské narodni banky by se inflacélan
snizit o jeden procentni bod na urdv&3 procenta ve &tvrtleti 2013. Na z&tku roku
2014 by ndla inflace¢init 1,6 procenta. Bude mit tedy sestupnou tenddfdil. 3. 2013

byla mira inflace 3%.

Ekonomika v kraji byla a je zaloZen#&egevsim na zhodnocovani vstupnich surovin a po-
lotovarti. V tvorke hrubého domaciho produktu se Zlinsky Keaji na 8. misto mezi kraji v
CR. V roce 2011 dosahlaimérna hodnota HDP na 1 obyvatele kraje 309 386(Ktatis-
ticka ratenka Zlinského kraje, 2012)

4.7.4 Politické faktory

Z mnoha dvoda jako jsou nap niZSi negativni dsledky na Zivotni progtdi a vySSi stu-
pen bezpénosti je v zajmu a povinnosti statu a samospravgjreu dopravu organizovat,
zdokonalovat a finaimé podporovat. Redevsim finaéni podpora je nutna proto, Ze jizdné
od cestujicich nestaani na pokryti nakladvlastni funkce a tim méma rozvoj celého
systému. Dlezita je vSestranna podpora a preferendejné dopravy ve vSech rozhodova-

cich procesech (schvalovani tzemnich fplé&ozpata).

4.7.5 Technologické faktory

Technologické faktory (nebo také in@wa faktory) gredstavuiji trendy ve vyzkumu a vyvo-
ji, rychlost technologickych z#m, vyrobni, dopravni, skladovaci, komurika a infor-

mani technologie aj. Technologické priesti a jeho zrmy jsou pro podniky zdrojem
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technologického pokroku, ktery jim umoge dosahovat lepSich hospésldych vysledk,

zvySovat konkuretni schopnost. (Businessinfo, 2009)

Do technologickych faktdgrbychom z hlediska podniku mohli zahrnout rychlestlizace

novych technologii, obecnou technologickou Utoadaké nové technologické aktivity.

4.8 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych skamrileZitosti a hrozeb se sklada
z pavodre dvou analyz, a to analyzy SW a OT. Dogaije se zait analyzou OT, ktera
piichazi z vijSiho prostedi firmy. Po provedené analyze OT nasleduje anaB}/, ktera
se tyka vnitniho prostedi firmy. (Jakubikové, 2008, s. 103)

Analyza silnych a slabych stranek definuje intgndstedi podniku. NaopakifleZitosti a
hrozby se za®tuji na externi progedi podniku, které podnik nerpe tak dobe ovlivnit a

kontrolovat.
Nasledujici SWOT analyza je z&fana na analyzu propagach aktivit podniku.
Silné stranky

» Otewenost vedeni spalrosti k novym opdenim a krokm v oblasti marketingove
komunikace.

» Zajimavé akce pro Sirokou tgnost psadané DSZO.

» ZlepSujici se kvalita poskytovanych sluzeb.

« Uspssné poadani evertt

» Dostaténa informovanost o #stské hromadné doprav

» Informovanost na zastavkach o spojcamenach.

» Vyuziti vlastnich dopravnich prdastki pro propagaci.

» Exkurze pro dti a mladez.

e Zazemi uvnit firmy, kterd misobi pozitivie na zakazniky.

* Pravidelna aktualizace webovych stranekehfed tiskovych zprav a novin€kfo-
tografii z pdadanych akci.

* Image firmy.
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Slabé stranky

Mélo obsahlé webové stranky.

Prostedi a komunikace se zakazniky gsobnim prodeji, netfis osobni.
Nedostaténa finaréni vybavenost podniku pro marketingové aktivity.
VyuZzit vice vlastnich prostor pro propagaci hroméadapravy, kterych ma doprav-
ni podnik dostaté mnoZstvi, ale nevyuziva je.

Vzhled internetovych stranek, peba modernizace.

Nedostéujici komunikace prostdnictvim socialni sitfacebook.

Zavedeni a zasilani elektronickych informaci — nettext.

Periodicita vydavani tiskovych zprav a jejich &jgovani.

Nedostatené mnozstvi propagaich prostedki nag. formoucasopisi ¢i infor-
matnich kampani.

Dopravni podnik nema zadny slogan.

Ptilezitosti

Realizace novych aktivit v oblasti marketingové konkace.

Komunikace se spokojenymi/nespokojenymi zakazrékym vylepSeni sluzby,
ziskani zajimavych nazioa informaci.

ZvysSeni po¢domi o spolénosti.

LepSi ekonomickd situace v regionu.

Posilovat svou pozici na trhu a zaravemage.

Budovani vyssi spokojenosti zakazinik

Prezentace sluzeb hromadné dopraggtam.

Informace o mistské hromadné doprav informanim centru mista Zlin.
Propagace #stské hromadné dopravy v turistickych broZzuraeisten

Zmeny v podnikatelském prastdi a ¥tSi vyuziti fondi EU a dotaci.

Hrozby

Spatné zkuSenosti zakazhige sluzbou — ztrata dobrého pdemi o sluzb mezi
zékazniky.
Rostouci ceny za sluzby marketingovych agentur rénmestic firem do reklamy,

hrozba zvySeni provozni ztraty Dopravniho podniku.
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* Rast cen materiélna opravy a udrzbu vozového parku.

» Nespokojenost cestujicich s poskytovanou sluzZbpuacovniky podniku, zpoZdymi
Spoji.

* Zmeény v zakaznikovych preferencichast automobilové dopravy a dlouhodoby po-
kles cestujicich v gstské hromadné doprav

e ZAvislost sluzeb a modernizace vozového parku tecti.

4.8.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

V piedchozim kroku jsem analyzovala silné, slabé syraspole&nosti, gilezitosti a

hrozby, a to z pohledu propagéch a komunikénich aktivit, kterymi podnik disponuje.

Za nej¥tsi silnou stranku podniku povazuji z hlediska propagdéch aktivit akce, které
jsou paadany pro Sirokou vejnost, kde lidé maji moznost nahlédnout do zaZeopirav-
niho podniku. Dle mého nazoru je tato akce &éjva tedy i nejsil&Si propagani aktivi-

tou podniku, kde se lidé mohou deémét vice o této firng.

Z hlediskaslabych stranek vidim nejtSi slabinu podniku v prezentaci na webovych
strankach www.dszo.cz, kterym chybgita Uprava. Dale zde také chyhit$i informova-
nost o @ni nag. v podnikuci vétsSi propagace népchystanych zgn v mestské hromadné
dopra¥. Dopravni podnik ma velkou vyhodu vyuzit viastnidbpravnich progedki pro
vétSi propagaci spoteosti a ndstské hromadné dopravy. Mohou vyuZit vlastni vozovy
park a jeho prostdnictvim nap prilakat na zaklagl vyhod neéstské hromadné dopravy,

oproti dopra¥ automobilové, nové cestuijici.

Za slabou stranku bych také ozi@ a uvedla to, Ze podnik nenabizi moznost zaisilan
elektronickych informaci — newslettena vyzadani samotnych zakazhikteti maji zdjem
byt informovani. Krong zasilani newslettérje také dlezité vydavani tiskovych zprav a
jejich zveejnovani, aby byla vejnost dostatan¢ informovana. Dosavadni tiskové zpravy
jsou zvéejnovany na webovych strankach podniku. d&exité, zajistit ¢tsSi Steni €chto

zprav a ¥tSi komunikaci s médii a novitia

Nejvétsi prilezitosti pro firmu je dle mého nazoru prezentace sluzelmhdné dopravy
mestem, ne jenom samotnym podnikentléZité je, aby se tedy zapoijilo tak&sto a pro-
strednictvim propagace ¢atské hromadné dopravy zvysilo gdemi o moznosti cestovani
hromadnou dopravou pro obyvatelésta, ale také nappro turisty, kt& mésto Zlin na-

vStivi a nabidnout jim tedy informace o moZznostuziy méstskou hromadnou dopravu
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nag. pii prohlidce ndsta, ¢i na cest nag. za kulturni pamatkodi navstvé zoologicke

zahrady apod.

Hrozbu predstavujeména v zakaznikovych preferencichistrautomobilové dopravy a

dlouhodoby pokles cestujicich watské hromadné doprav

4.9 Souhrn a zhodnoceni provedenych analyz v analytickisti

VeSkeré propagai a inform&ni materidly podniku by sy mit predevSim jednotnou
formu a obsahovat tedy vZzdy logo a barvy sgrobsti. Dilezité je, aby podnik propagoval
aktudlni a pravdivé informace érd uvnitt i vné podniku. Informace by #y byt poskyto-
vany s uéitou pravidelnosti ¢i pti vyznamnych udalostech podniku. Jako iap
v nésledujicim roce slavi Dopravni podnik Zlin +dBbvice 70. zavedeni trolejbusové

dopravy ve Zlig. Dulezité je zacileni propagaiho saleni na spravnou cilovou skupinu.

NejvetSi vliv na propagaci a zviditeini Dopravniho podniku maji PR aktivity, které Do-
pravni podnik ptada. Jedna seaqdevSim o Den otéenych dvéi, o ktery je velky zgjem.

DalSi aktivitou, ktera je pro vejnost atraktivni, je MikuldSské jizda.

Z hlediska informovanosti vejnosti bych doportila také nap vydavani witého zpravo-

daje, ktery by mohl informovat o veSkerégmduvnit i vné podniku.

Naopak v oblasti reklamy na internetu Dopravni plodgonekud zaostava oproti jinym
dopravnim podnikm v Ceské republice. Jedné segevsim o vlastni webové stranky spo-
le¢nosti, které jsou patkud mér piehledné a mohly by nabizet vice informaci, a tde¢ p
hledrgjSi a atraktivjSi forme. Prikladem by mohly byt webové stranky Dopravniho pod-

niku v Pardubicich, které mne oselraujaly jak vzhledem, tak i dostatkem informaci.

Sociélni sf Facebook je ze strany Dopravniho podniku stal@malZivana a spravovana.
Jedna se o dobry komunid nastroj a je poeba jej pravidelé aktualizovat, poskytovat
aktudlni informace, ale také komunikovat $epeosti a zjiovat jejich gani, poteby, ale

také nazory na sstskou hromadnou dopravu. Vyr&gi komunikace mi zde tedy chybi.

Dulezitou oblasti a formou marketingové komunikacegebni prodej, kdeifmo zangst-
nanci mohou ovlivnit rozhodovani zakaznikia pakupu. Krong¢ toho zamistnanec musi

znét aktuélni novinky, aby je mohl&id piimo zakaznikovi.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Zcela mi zde chybi ankety, které by mohly byt ugmgtnag. na webovych strankach pod-
niku. Mohlo by se jednat zarowe maly ptizkum podniku, kdy podnik by mohkrovat
urcitou zajimavou a lakavou cenu pro ty, fktanketu vyplnili a nili by tak moznost vy-
hrat.

Cilem analytické prace je také potvrzenki vyvraceni predem stanovenych hypotéz s
témito zavéry:
Hypotézac. 1

Dopravni spolénost nabizi dostateé mnoZstvi propagaich prostedki a dostaténé tak

komunikuje s viejnosti.

» Hypotéza byla vyvracena pomaoci slabych stranek igadn
Hypotézacd. 2

Prezentace spalrosti a komunikace s ¥gnosti prosednictvim webovych stranek je

nedostaujici.

» Hypotéza byla potvrzena ve SWOT analyze. Je nutdélsy zmodernizovat are-
hledrgji uspaadat a zviejnovat vice zprav, tykajicich se jak cestujicich maky.

novinek v podniku.
Hypotézac. 3
NejvyrazrejSi propagani aktivitou dopravni spodmosti je pdadani akci pro wejnost.
» Trieti hypotézu potvrdila SWOT analyza, kdy akce p@wost jsou velkou silnou
strankou spolk&nosti a potvrzuje také usgh vysokou navsvnosti. Dostaténé jsou
nasledné tiskové zpravy zi@gaani &¢chto akci, jako jsouipdevSim Den otde-

nych dvei. Tiskové zpravy a také fotogalerie je vzdy tejgina na webovych

strankach podniku. OvSem stale je mozn&gani vice akci pro yejnost.
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Tabulka 3 - Silné a slabé stranky marketingové kokage (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Poradani eventi pro verejnost Nepehledné webové stranky

Jednotna corporate identity Nedostaténa vlastni reklama podniku

Reklama v ¢asopisech Zlinského kraje Nedostédujici osobni kontakt se zakazni-
kem

Dostatek reklamnich predméti Nizka komunikani aktivita na socialni siti

Vlastni plochy pro propagaci podniku Tvorba vlastnich informich casopis,
zpravodaij
NevyuZiti vlastnich ploch pro propagaci
Chybi zasilani newsletier

Tabulka znazaiuje silné a slabé stranky sp&testi. Pra¥ slabé stranky budou slouzit pro
projektovoucast, kde navrhnu jejickeSenic¢i navrh na vylepSeni dosavadnigimnosti
podniku. Hlavni projektovodasti bude ovSemé¢ast podniku na akci Evropsky tyden mo-
bility, konkrétrg Den bez aut, ktery se kazdénd kond 22. z8. Jedné se o dalsi formu
propagéni aktivity dopravniho podniku argswdcit tak predevsim osoby, které doposud
nevyuzivaji dopravni podnik k cestovaniiagstavit vyhody cestovaniastskou hromad-

nou dopravou vzhledem k Zivotnimu piesti oproti automobilové doprav
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5 PROJEKT EVROPSKY DEN BEZ AUT

5.1 Cil projektu

Cilem projektu je @ast na Evropském dnu bez aut, kde se zapoji Dopodnik, a to
formou poskytovani gstské hromadné dopravy zdarma v tento den. Evropskybez aut
se tradiné kona 22. z& 2013 (nedle). Akce ma pedevsim poukazat ndijatelnejsi zpi-
soby dopravy a podpid omezovani réstského automobilismu, ktery sniZzuje kvalitu ve
meéste. Jednim z konkrétnich rozhodnuti, kterézeaclovek ve meste weinit pro lepsi Zi-
votni prostedi, je pra¥ cestovani réstskou hromadnou dopravou misto pouzivani osobni-
ho automobilu. Obsahem navrZzeného projektu je mps, vyuziti propagaich kanal

na tuto akci a informovani ¥&nosti, nakladova analyza, rizika, ktera jsou spajs usku-
tecnénim této akce &asova analyza projektu. Cilem je, aby se doprawdhix plnohod-
notrg zapojil do tohoto projektu a podiiotak méstskou hromadnou dopravu a ukazal vy-
hody oproti automobilové dopraa zvysil tak poet cestujicich, ki@ doposud nevyuZivaji

k cestovani rstskou hromadnou dopravunlezité je, ukazat lidem jinou moznost dopra-
vy, ktera niize byt pohodina, kvalitni, ale také firta dostupna a vyhodjsi a rychlejSi
oproti automobilové doprav Lidé, kteéi bézneé cestuji automobilem, si tak mohou vyzkou-

Set dopravu ve Bst jinym zpisobem.

Od roku 2002 je tento Den bez aut &msti Evropského tydne mobility, ktery probiha od
16. do 22. z&. Do kampan se zapojuji evropskadsta, ktera organizuji vejné akce za-
meérené na zvySovani psgomi obyvatel o vlivu dopravy na klimatické &ny a na kvalitu
Zivota ve ngst. M¢sto Zlin se také zapojuje do této kamfaierou v roce 2011 podfib
také dopravni podnik. Dopravni podnikigpmenul véejnosti vyhody mistské dopravy

nasazenim historického trolejbusu a untoim jizdy zadarmo.

5.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny pro dopravni podnik z hlediska jejigropaganich aktivit a komunikace

s veaejnosti jsou nasleduijici:

» Ptedevsim osoby, které doposud nevyuzivastskou hromadnou dopravu a prefe-

ruji tak jiny zpisob gepravy, pedevsim jde o individualni automobilovou dopravu.
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Osoby, které jiz vyuzivaji sluzebé&stské hromadné dopravy a vyuzZivaji tent@-zp

sob gepravy ve mist.

Cilovou skupinu lze taktéz ro&it do skupin:

pracujici,
dachodci,
Zaci a studenti,

turisté.

5.3 Navrh marketingové komunikace Evropského dne bez dudne 22. 9.

2013

Dopravni podnik mize vyuzit k propagaci Evropského dne bez aut, ki#yrhohou vyuzit

meéstskou hromadnou dopravu zdarma, nasledujici kakaemii prostedky a tim informo-

vat verejnost. Rhem Evropského dne bez aut bude také probihatmeéstidViiru ve Zlirg

doprovodny program, kde bude mit Dopravni podnié texij stanek. Zde bude informo-

vat veaejnost o vyhodach #stské hromadné dopravy oproti automobilové dopraidé

budou mit také moznost prohlédnout si historickiobus, ktery vlastni dopravni podnik.

Také zde budou k dispozici drobné propaggiedntty s logem podniku.

5.3.1

Zpusoby osloveni vEejnosti
Spoluprace s médii.
Vytvoieni informa&nich letak a plakad.

Prezentace projektu préstinictvim internetovych stranek spitesti ve spolupraci

se strankami gsta Zlin.
Vhodné rozmisini propaganich materiél, vyuZziti prostor, které ma podnik k dis-
pozici.

Vyuziti vozidel néstské hromadné dopravy pro propagaci projektu.
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Propagatni kanaly

Dopravni spolénost miZze pro propagaci projektu vyuzitzna média. Navrhovala
bych vyuzit pedevsim tigné materialy — jako jsou novingi vyuzit Magazin Zlin.
Magazin Zlin je oficialnim gsicnikem Magistratu gsta Zlina a je distribuovan do
vSech domacnosti na Zlinsku. Magazin vychazi pademi v nésici a véejnost tak
bude informovana v dosté@®m redstihu. Reklamu by bylo vhodné umistit na ce-
lou stranku a fedstavit tak tento projekt, ktery je #dolany spolu s gstem Zlin.
Nutné je, aby zde byl zigjrén program Evropského dne bez aut. Reklama by byla
umis€na na stdni dvojlist a vyuZzita by byla cela strana. Careeicecini 41 000

K¢&. VyuZzit je mozné takeé Zlinsky denik.

Internetové stranky dopravniho podniku budou infovat véejnost prosednic-
tvim zveejréni tiskové zpravy a propagi@ho letaku této akce. Bude zde uveden
také celkovy program. Tiskové zpravy se zobrazajimodni stranceijli je zaru-

¢ena jejich viditelnost a néghlédnutelnost.

Zverejreéni informaniho letdku také na socialni siti Facebook. Kleby chyhgt
popis akce, ale také jail@zité zvéejnit program celé akcefipadré zodpovidat

dotazy.

Promo akce — dopravagstskou hromadnou dopravou zdarma. V Den bez aw bud
cast silnice na TyrSa@vnaliezi uzavena pro automobilovou dopravu, protoZze se
pieméni na Zelenou ulici. Lidé tak budou moci r@énvyuzit hromadnou dopravu

k ptepra¥ na TyrSovo nétezi, které bude vyhrazeno pro sportovani a khim@ na
silnici.

Z hlediska umighi propaganich letaki uvniti vozidel nméstské hromadné dopravy

bude vyuzit systém Horizont, ktery je undisizaridicem a doke viditelny.
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5.4 Navrh propagaéniho letaku Evropského dne bez aut

zalt

Evropsky ¥

qﬁm”ﬂa
Dne 22.2ifi 2013 cestute sMHD| "

Dopravni podnik by touto akei mohl

ZDARMA!
pfispét ktomu, abv Hdé vice vyuzivali
mestskou hromadnou dopravu a nechali : EVROPSK Y
své automobily alespori v tento den doma a TYDEN M OB, UTY
R e Vyhody cestovinis MHD:
hromadnou dopravow Piedeviim je cestovani hromadnou

......

dopravou  ekologictejsi  k Zivomimu Zkuste to jinak! jezdéte MHD.
prostiedi! Jste svobodnéjsi - nemusite

slozit hledat parkovaci mista a ohavat se

poskozeni Vaseho vozidla Nemusite fesit

pojisteni a servis aufomobilu

Mené aut mamend Cistéd meésto a
dychatelngji vzduch!

Tezdit ve mésté levngi a asto 1 rychlgji

mamena nejezdit vzdy a viude autem!

Obrazek 11 — Propagai letak (Vlastni zpracovani)

5.5 Naklady

Naklady na tento projekt Den bez aut, buddedptavovat uslé trzby, které by dopravni
podnik ziskal i normalnim provozu. 22. ¥42013, kdy je Evropsky den bez aut vychazi
na nedlni den,cili ztraty pro dopravni podnik nebudotiils velké, jako kdyby se jednalo

0 pracovni den. Dale budou nakladigstavovat také uslé trzby za nakoupené jizdenky

v tento den, tedy den o vikendu.

Dle poskytnutych zdrdj z dopravniho podniku, ktery proved! v roce 201@zgum o po-
¢tu prepravenych osob, pet prepravenych cestujicich v ndid¢ini celkem 28 556 osob.
Jedna se o celkovy pet cestujicich, ki@ vyuzivajijednotlivé jizdneécasove jizdné, bez-

platné a jiné jizdné jako jsou kaky zdravotr télesre postizenych. V tomtoifpact budu
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pracovat s jizdnym jednotlivym. Pet cestujicich v neétl ¢ini 8 566,8 osob, které cestuji

s jednotlivym jizdnym.
Primérna hodnota zakoupené jizdenky pro jednotlivouwjijedl2,60 K& (véetrg DPH).

Zpramérovana cena ze vSech tyfizdenek (poznamka 15% sazba DPH) — 12,60/1,15 =
10,96 K& (bez DPH). Tatatastka pedstavuje prmérnou cenu jizdného v &stské hro-
madné dopray

Predpokladané snizeni trzelv den této akce, ktera se kona vé#edypocitam jako na-
sobek potu prepravenych osob s jednotlivym jizdnym v sled primérnou cenou jizdné-

ho v méstské hromadné doprav

Vypocet: 8 566,8*10,96 93 892,13 K.

Tabulka 4 — Pedpokladané snizeni trzeb (Vlastni zpracovani)

8 566,8 93 892,13

5.5.1 Ostatni naklady

Naklady na ti&tné letaky, které budou umdsly na zastavkach,i@dprodejnich mistech,

také uvnit vozidel MHD. Ostatni naklady propagdch materiél jsou nasledujici:
» Barevné plakaty formatAl 840x594mm — cena za ks 46.K

100 kus x 46 K¢ = 4 600 K. Doba vylepu — 1 tyden nriyiiceti deviti plakatova-

cich plochach, které ma dopravni podnik k dispozici

e Ostatni naklady- vytvareny budou ceny do saui a reklamni fednety podniku,
jako jsou propisky, fivésky, button pivések s logem. Tytoipdméty se budou roz-
davat na Nawrsti Miru, kde probhne doprovodny program k Evropskému tydnu

mobility, jehoZ sotiésti je také pravEvropsky den bez aut.
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Tabulka 5 — Odhad naklé@da projekt (Vlastni zpracovani)

Predpokladané sniZeni trzeb 8 566,8*10,96 93 892,13
Barevné propagacni plakaty 100 kusi x 46 K& 4 600
TiSténé propagacni letaky 3 000 ks * 3,388 10 164
City light vitriny (3500 + 21%DPH) * 3+tisk pla- 15 605
kati 2 900 K&
Internetova prezentace pro- | Grafika — 4500 K+registrace ddg
jektu, socialni sit Facebook vyhledavai 1200 K, ddrzba a 11 200
aktualizace 2500 facebook
3 000Ke
Ceny do soutézi a reklamni | Dle sazebniku agentury, propiska
piredméty 2000 ks*0,90; pivésky na klge| 8700
1000ks*6,90;
Button privések s logem 3,90 Ke/ks * 1000 ks 3900
Letaky ve vozidlech MHD 2 tydny — 1 000ks * 33,9 33900
Systém Horizont uvnitf vozidel | 30ks=3993K+ 181,50K insta- 41745
MHD lace '
Informacni broZura 3000ks(A5)* 3,46K 10 380

DalSi umisg&ni propagatnich materiali:

e Systém horizont uvriitvozidel MHD- Horizonty ve vozech MHD jsou reklamni
plochy ve velikosti formatu Al. Nog ,Interier Horizont" jsou instalovany na vi-
ditelném mist zatidicem uvnit vozi MHD. Jedna se o propagacikenou pede-

vSim pro pravidelné cestujici.
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« City light vitriny —vyuziti vlastnich propagaich ploch ke zviditekni projektu.
Zverejreéné plakaty budou 14 dnigd zahdjenim projektu. Vitriny jsou @tené a
vyskytuji se v nejlukrativjSich mistech (centra ¢st, ndkupni $ediska, zastavky
MHD). Jsou ukeny jak pro cestujici #stskou dopravou, ale také pré&spokEany i
profidice automobii.

* Internetova prezentacgrojektu na webovych strankach podniku a na soiciiti
facebook. Zde budou umédsly letaky v elektronické podéka program Evropského
dne bez aut, kde hlavni s@sti bude jizda MHD zdarma. Umiisd by zde nilo
byt také vyjadeniteditele spolénosti a jeho komenié tomuto projektu. Uveden
by meél byt Gvod k projektu, jehdasové rozhrani, tedy datum konani akce a také je-
ho doprovodny program. Zignovany budou také aktuality, tykajici se projektu.
Projekt, jak jsem jiz zniiovala, je sotésti Evropského tydne mobility a bude také

umis€n na webovych strankacheésta Zlin.

5.6 Rizikova analyza

Soutasti kazdého projektu je také vypracovani moznizik, rkterd souviseji s projektem.
Je tedy pdtbné s moznymi riziky gidtat a gipravit se na & Riziko predstavuje pravd
podobnost vyskytu nezadouci udalosti s nezadoutasiedky. Kazda lidsk&nnost gina-
Si ukité rizika, proto je nutné s nimi pidat. Nulové riziko neexistuje! ezité je vznikla

rizika fidit, tedy gijmout odpovidajici opaeni k odstraéni rizika nebo snizeni jeho miry.

5.6.1 Riziko selhani lidského faktoru

Jednim z moznych rizik je riziko selhani lidskéladtbru. V tomto fipact by se mohlo
jednat o selhani pracovriikkteri budou v tento den — Evropsky den bez aut o&ghavza
svoji predem ugenoucinnost. Rizikem mze byt nedostatea informovanost pracovnilko
jejich povinnostech ¥ady vedeni spotmosti a jejich nasledné selhani. Riziko spojené se
selhanim lidského faktoruime Fedstavovat napselhankidic¢e vozidla (zdravotni riziko)

meéstské hromadné dopravy a nasledna dopravni nelpojieng s timto selhanim.

5.6.2 Finanéni riziko

Z hlediska financovani projektu by mohlo dojit Kigém z hlediska finatmiho rozpatu

projektu. Mohlo by se stat to, Ze rozpeb na uskut&néni projektu nebude schvalen tap
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z davodu vysokych naklad ¢i nedostatku finagnich prostedki v daném terminu. DalSi a
hlavni hrozbou je také nedodrZzenitakyateni daného rozgtu. Problému se d&edejit
naplanovanim rozgtu na dané obdobi dle odhadu a vyvoje ekonomiky metmpak spo-
lufinancovanim a ziskaniigpevku nag. od nesta Zlin. V gipad piekrateni rozpdétu by

muselo dojit Kast&né realizaci projektu snizenimdto propaganich prostedki.

5.6.3 Marketingove riziko

Nizky zajem a &ast véejnosti na projektu — v tomtoripact hrozi, Ze lidé nebudou mit
zédjem o tuto akci nebo Zidodu Spatné informovanosti ze strany podniku. Tatio mi-
Ze byt také zfisobeno neefektivni komunikaci. Nawstost Ize tedy podgi dostaténou
tovych strankach podniku, vyuziti vlastnich plocheklant na zastavkacki vozidlech

meéstské hromadné dopravy.

5.6.4 Projektove riziko

Do projektového rizika bych zahrnula nedodrZzengph&ni vytyceného cile. Zde je zahr-
nuto také riziko nedodrzeni stanovenych teémiedy nap. nedodrzeni terminuiipravy
propagénich material, Skoleni zarstnan@ a terminu samotné propagaceildZité je,
abychom zamezili tomuto riziku, stanovit siedem terminy, které museji byt spiy a
odpowdné pracovniky, ki€ budou za dodrzeni danych terfnirodpowdni. Hlavnim ci-
lem projektu je ukazat vyhody cestovanistskou hromadnou dopravou, ukazat na kvalitu
poskytovanou dopravnim podnikem a ziskat tak n@ stranu nové cestujici, kiienevyu-
Zivaji mestskou dopravu aipdevsim pedstavit vyhody réstské hromadné dopravy oproti

automobilové dopray Dilezité je stanovit si cile, které Ize splnit.

5.6.5 Pravdépodobnost vyskytu rizika

Pii analyze rizik je dlezité stanovit si metodiku analyzy, dle které budestanovovat
pravdEpodobnost vyskytu. V mém projektu bude pracovataus ¢asto uzivanou metodi-
kou. Jako prvni krok dfm vyznamnost vlivu dopadu rizika, kter4 budou afmzkna body
0-10, kdy 0 znamena zadny dopad na realizaci pioj@klO pedstavuje vysoky dopad na
projekt. Pravépodobnost vyskytu rizika bude poté vyiéda v procentech. Kdy 100 %

znamena jistotu vyskytu rizika a 0 % znamena, aezde nevyskytne.
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Tabulka 6 — Pravébodobnost a dopad rizik (Vlastni zpracovani)

Pravdépo-
Poiadi Riziko Dopad
dobnost
1. Nedodrzeni stanovenych termin 4 30%

Neinformovanost pracovnik a
2. | 3 - 4 25%
jejich nasledné selhani

Nizky zajem o tuto akci u vejnos-
3. i 7 45%
i

Prekrateni rozpdtu projektu 8 50%

Spatré zvolené propagai pro-
5. P propagal p 3 25%
stredky

NejvétSim rizikem, které vyplyva zipdchozi tabulky, je fiekraieni rozpétu projektu.
DalSim vysokym rizikem je nizky zajem &ast na této akci u vejnosti. Opateni, kterd by
mohla zamezit vzniku u vSech vyjmenovanych rizem uvedla jiz vySe. Prdghlednost

jsou vysledky analyzy rizik zpracovany také v griaéi podob nize.

Tabulka 7 — Shrnuti rizik a jejich opgeni (Vlastni zpracovani)

PO- P Ve
Riziko Opatreni
radi
Nedodrzeni stanovenycghrvorba kvalitniho marketingového planu a termjny
termini ¢innosti. Intenzivni komunikace mezi zé&simanci
L podniku, ktera informuje o spinych ¢innostech,

piip. vyskytu problému, ktery je pefba ihned

>

ieSit. Dasledn& kontrola&innosti dle stanovenyc

termin.

Neinformovanost pracovn|-Zajis€ni Skoleni zamstnand, ¢i zavedeni porad,
2. | ku ajejich nasledné selhanj kde budou zagstnanci dostate¢ informovani o

jejich povinnostech.
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3 Nizky zajem o tuto akci uPredevSim kvalitni propagai kampa, ktera za-
' verejnosti jisti informovani véejnosti o chystané akci.
Prekrateni rozpdétu projek-| Tvorba finanich rezervéi vyuziti externich fi-
4. |tu nartnich zdrofi, nag. za pomoci résta Zlin. Ri-
padre ¢ast€na realizace projektu.
. Spatré zvolené propagai | Odstragni nedostatk, piipadré zména komuni-
' prostedky kacnich kanai.

Predchozi tabulka 7 znadzaije prehled a shrnuti rizik a jejich ogahi, ktera mohou veést

k eliminaci vzniku rizik.

Analyza rizik
60
R
=
E 50 V' 50%
o,
S Vv 45%
T 40 |
j= 5
»Q
2
o 30 -+ 30%
& h 4
Vv 25% Vv 25%
20 4
10
0 T T T T T T
0 1 2 3 4 5 6
Dopad

Obrazek 12 — Analyza rizik (Vlastni zpracovani)

5.7 Casovy plan

Proc¢asovou analyzu jsem vyuZzila program WinQSB. Tembjght je sodasti Evropského
tydne mobility, ktery trva ve dnech od 16. do 2a&i 2013. Evropsky den bez aut je stano-
ven na posledni den této akce a koné se tedy mla¥igl2. zdi. Provoz mistské hromadné
dopravy zdarma bude tedy pouze tento jeden dd@praRy na tento projekt a jeho propaga-

ce bude trvat minimatnjeden ngsic.
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Pred samotnou realizaci projektu jélekité ugit také gedchazejici faze, pnaje schva-

lenim projektu, financovani, propagace atd. Naglethabulka zachycuje plan projektu.

Tabulka 8 — Plan projektu (Vlastni zpracovani)

Faze projektu

Casovy plan

Prostiedky realizace

Pacatek projektu

Od paétku vzniku projek-
tu a také Bhem giprav
projektu, tzn. tvorba pro

pag&nich material apod.

Zohledreni vlastnich finadnich zdrog,
schvaleni projektu, vydani tiskove zp
-vy 0 chystaném projektu,riprava ko-

munikanich zdrofi

Minimalné¢ jeden nsic| ZajiStni projektu z hlediska fin&niho,
Pripravy projektu | pred uskuténénim projek-| zajisS€éni komunik&nich prostedki a

tu jejich vybér a vyhotoveni

Minimaln¢ jeden mésic| Komunikace s médii, zw¥ejnéni pro-

Realizace projektu

pied uskuténeénim projek-

tu

gramu projektu na webovych strank3
podniku, distribuce propagaich mate-
riala, zhotoveni reklamnich fedntty,
propagace na vlastnich plochach

vozech MHD, city lihgt apod.)

5.7.1 Metoda CPM

Metoda kritické cesty CPM (Critical Path Method}ipanezi zakladni metodyt&ivé ana-

lyzy. Jejim cilem je stanoveni doby trvani projekéuzaklad délky tzv. kritické cesty, coz

je sled vzajem zavislychéinnosti s nejmengiasovou rezervou. Metoda CPM umaje

usnadnit efektivhitasovou koordinaci diich, vzajema na sebe navazujicichinnosti v

a-

ch

ve

ramci projektu. Nasledujici tabulkéslo 9 znézatuje popiscinnosti, které je nutno splinit,

jejich délku trvani a navaznost po ggtloucich¢innosti.
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Tabulka 9 -Casova analyza (Vlastni zpracovani)
Cinnost Popis&innosti Doba trvani | Predchoz!
(dny) ¢innost
A Schvéleni projektu 3 -
B Zahdjeni realizace projektu 1 A
C Proskoleni zastnand o povinnostech 1 A, B
D City light vitriny — tvorba plakdit 14 B
E Tvorba reklamnichipdn®ta, buttori 30 B
F Tvorba brozur 5 B
G Tvorba letak i do vozidel MHD 6 B
H Upravy webovych stranek pro propagaci projektu 2 B
I Propagace brozur 3 F
J Propagace a umdsi letaka 3 G
K Spuséni webovych stranek 1 H
L Instalace letak do vozidel MHD 2 G
M Instalace plakdtdo city light vitrin 2 D
I, J, K, L,
N Ukonceni @iprav projektu 3 M

Tabulka 9 zahrnuje pop&énnosti, které je nezbytné spinit jg§ted zahajenim samotného

projektu Evropského dne bez autil&€¥ita je propagace daného projektu, aby vzbudil za

jem u veéejnosti, ale také aby byla kgnost informovana o konani dané akce, ktera je sou

casti Evropského tydne mobility, ktera se téadikona v zé. Tabulka tedy udavaipravu

na samotny projekt a jeho propagaci. Zahrnuje saiipnosti, které je nutné vykonat, do-

bu, kterou dandinnost vyZaduje pro spini danécinnosti a posledni sloupec udasia-

nosti, jak na sebe navazuji. Taktéippavenou tabulku nasledinzpracuji v programu

WinQSB, ktery vypeita dobu trvani fprav projektu.
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5.7.2 ReSeni pomoci programu WinQSB

Activity Achivity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name, separated by *."] Time

[ R

e e R T R e B S = R ]

ZEXIrme eI E >

Obrazek 13 — Zadavaci tabulka (Vlastni zpracovani)

Zadavaci tabulka, kterou jsem vytita v programu WinQSB znaziwje paet aktivit,

aktivity, jak na sebe navazujias, ktery je uten pro kazdou aktivitu ve dnech.

D4-18-2013 Activity On Critical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest| Slack
09:34:04 Hame Fath Time Start Fimizsh Start | Fimsh | [LS-ES])
1 A i Yes 3 0 3 0 3 0
2 B Yes 1 3 4 3 4 0
3 C no 1 4 L 33 34 29
4 D no 14 4 18 15 29 11
= E Yes 30 4 34 4 34 0
[ F no 5 4 a9 23 28 19
Fi G no B 4 10 22 28 18
B H no 2 4 B 28 30 24
9 1 no 3 9 12 28 n 19
10 J no 3 10 13 28 n 18
11 K no 1 B F 30 1 24
12 L no 2 10 12 29 n 19
13 M no 2 18 20 29 n 11
14 M no 3 20 23 31 34 11
Project Completion Time = 34 days
Mumber of Critical Fathl=] = 1

Obrazek 14 ReSenicasové analyzy (Vlastni zpracovani)

Obrazek 14 znéznuje vysledelkéasové analyzy projektu pomoci programu WinQSB. Dél-
ka pipravy projektu bude trvat 34 dni. Vysledek analygy jednu kritickou cestu. Kriticka

cesta vedeéinnostmi A-B-E.
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1t ] 3 3 Project Completion Time = 34 days |
GE ™ Y AR AR
i {4 —% 8 — C ) [ T 4 N

)
I 34 2334 2831 21134

41 101
2 L 0| I
1529 283
43 Bl7
3 E k.
43 30131
49 1001
4 F L /]
2328 293

Obrazek 15 — &vy graf (Vlastni zpracovani)
Sitovy graf, ktery je zobrazen na obrazku ¥Bdstavuje zobrazeni projektu ve f@rgra-
fu. K sestaveni sového grafu byly pgebné podrobné gateini informace k projektu ob-
sahuijici soupis jednotlivycéinnosti, jejich navaznost a dobu trvani. Tyto inface jsou

uvedeny v tabulce 9.
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5.8 Hlavni p¥inosy projektu

Hlavnimi piinosy projektu mohou byt:

novi cestujici, k8 doposud nevyuzivali &stskou hromadnou dopravu,

* omezenicetnosti jizd automobilové dopravygvedenim na jiny druh dopravy =
podpora MHD,

* image m&sta Zlin, jako majitele spataosti,

» eliminace automobilové dopravy a zlepSeni Zivotrdhastedi ve ndste Zlin.

5.9 Jiné doporuéené propag&ni aktivity a komunikace s vaejnosti

5.9.1 Internetové stranky

Webové stranky by tty také projit modernizaci a vylepSit tak jejichhled a pehlednost.
OvSem zachovala bych jejich barevnost, kdevaZzuje modra a Zluta barva, tedy barvy
podniku. Na Gvodni strance by nélsnpiedevSim chyét aktualni informace pro cestujici
jako nap. zmeny v dopra¥ ¢i vyluky. Na uvodni stranu bych také navrhovala stiniza-
lozku ,Uzitené", kterd by obsahovala jizdfddy, tarifni podminky, mapu 8&ia takétasté
otazky a odpotdi. DalSi zalozkou by mohla byt zalozka s nazvenapNte nam*, kde by
lidé mohli jednoduSe psét jiz ddipraveného formui@. Zalozku ,NapiSte ndm“ by bylo
dobré rozdlit jeSte dale jako — dotaz, stiznost, pochvalahlaSeni zavady. Lidé by také
mohli vyuZivat zalozku ,Kalkulator®, ktera by dolkdla spditat, jestli je vyhod§si jiz-
denka,¢i predplatné. Zde bude stavepsat poet jizd za den #stskou dopravou, et
piedplacenych dni a typ jizdného (pIné jizdné, sléyoVysledn&astka dokaze tit, zda
cestujici useét, ¢i prodkla pri porizeni gedplatného proti jizdence.€¥im, Ze tuto moznost

by cestujici ocenili.

Na webovych strankach by také ngrohybét odkaz na socialni sFacebook, kde ma do-

pravni podnik zalozen profil.

Pro gehlednost by bylo vhodné takeé vytitazalozky Novy cestujici, Turista, Firma a Pra-
videlny cestujici. Novy cestujici — zde by byly &ezeni informace kde a za kolik 1ze po-
fidit jizdenku,¢i predplatné, jak uhradit jizdné adet jizdenek aigdplatnych jizdenek a

jejich cen, vedeni linek MHD, mapa &i& co by nil novy cestujici znat — konkrétn
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smluvni gepravni podminky. Ty samé informace bglynbyt k dispozici také v zalozce
Turista. Pro firmu zde mohou byt k nahlédnuti inface o zajezdové dopravkterou
podnik poskytuje, dale opravy a udrzby trolejipusutobug a nakladnich vozidel, autola-
kovna a v posledniadt také moznost vyuZziti reklamni agentury k ugrnistreklamy nap
na vozidlech MHD¢I na veejnych prostranstvich. Pravidelny cestujici by bgen pro
cestujici, kté vyuZivaji¢asto MHD. Lidé by zde #hi k nahlédnuti vSechny podstatné in-
formace, které jim mohou usnadnit cestovani. Nextaichylst dulezité kontakty nap na
dispe&ink podniku, ztraty a nalezy, viiti a vrejSi reklama ve vozech MHD. Seznaias-

tych otazek a odp@di, zmeény v dopra¥, soutze a akce p@adané podnikem.

Chybst by také nerdly ankety. Formou ankety by mohl dopravni podni&zioumat nazo-

ry a miréni lidi, ¢i jejich spokojenost/nespokojenost se sluzbaisteské hromadné dopra-
vy. Naopak cestujici, kieby vyplnili anketu, by i moznost ziskat @itou vyhru nap.
formou propagéniho gedmetu dopravniho podniku. Jako néima anketu bych navrhova-
la ,Zajem cestujicich o zavedeni SMS jizdenek". Si¢8enky dopravni podnik doposud
nezavedl a timto by tak mohl cestujicim zase o kidektit cestovani. Jizdenku je mozno
zakoupit kdykoliv a kdekoliv. Neniigba hotovosti ani jizdenkového automatu na nakup

jizdenky. K nakupu jizdenky stiapouze mobilni telefon.

DalSi novinkou, kterou by webové stranky nabizély,byla moZnost aktivace zasilani
newslettelt na e-mail cestujicich, kiieby o to ngli zajem. Jednalo by se naw zasilani
vydanych tiskovych zprav, informaci o chystanychéméch v dopra¥, dalSich dopravnich
informacich, aktualit a novinek, které dopravni pi&dptipravuje. Po zadani e-mailové

adresy, by zajemci poté obdrzeli informace a noyjikkeré se tykaji dopravniho podniku.

5.9.2 Wifi p Fipojeni ve vozidlech MHD

Dopravni podnik nyni jiz zkouSi poskytovani wifigojeni ve vozidlech hromadné dopra-
vy. Vybavené trolejbusy a autobusy wiftigojenim jsou ozng&ny na daném dopravnim
prostedku, aby mohli byt cestujici informovéani, zdalistgi v prostedku s dostupnym
wifi pfipojenim. Nejprve je avSak nutnéfigmjeni otestovat, jestli jej nic nerusi
v dopravnim progedku a také po technické strance, jestli je pokpaskytovatele
v paradku. Dale je dlezita roviez prenosova rychlost, a jaké je mozné mnoZstenpse-
nych dat. Pokud se hifi o&s¢i, cestujici by si tak mohlignem jizdy surfovat na internetu,

prohlizet si e-mailovou poStu nebo zisk&ttped o aktualnim zpravodajstvi. Informace o
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moznosti vyuziti wifi gipojeni by také mohly zobrazovat LCD obrazovky,r&tby mohly
byt nainstalovany do vice vdaVIHD. Nyni jsou k dispozici ve dvou vozidlech hrodma
dopravy. Jiz v roce 2010 bylo wifitipojeni nainstalovano pouze do jednoho véiio
656 na zkuSebni provoz, kteryéimzvenku i uvnit vyrazné ¢ervené ozngzeni WIFI
ZDARMA V TOMTO BUSE.

5.9.3 LCD obrazovky ve vozidlech MHD

Ve vozidlech MHD by mohly byt zavedeny LCD obrazgykteré by slouzily jako re-
klamni nost. Diky tomuto reklamnimu prastdku by cestujicim i rychleji ubihala doba
stravena v dopravnim préstku. Zarova by LCD obrazovky finaSely uziténé informace

o dopravnim podniku, zénédch v nistské hromadné doprgvhistorii podniku. LCD obra-
zovky by také propagovaly a upo#owvaly cestujici na akce proiegnost, které dopravni
podnik pdada. Hrozi zde rowi riziko, které je spojeno s vandalismem a tedyi@rnm
této techniky. DoCR se LCD obrazovky dostavaji prissinictvim projektu spotmosti
Transport TV, s.r.o., ktera si klade za cil zpredkovat tuto formu moderni komunikace
vétsing regionalnich nist v Ceské republice. LCD obrazovky by krémeklam produkt,

¢i sluzeb poskytovaly taktéZ informace z regionultdmich a spoléenskych akci. Jak
jsem jiz zmhovala vySe, LCD obrazovky jsou nyni k dispozicidwou vozidlech hromad-

né dopravy.

5.9.4 Zpravodaj

Dopravni podnik nevydava zadny zpravodiajasopis, ktery by se tykal podniku &stské
hromadné dopravy, proto jsem jejiadila do navrhu propagaich aktivit. Zpravodaj by
mohl byt vydavan jednou z& tmésice. Vychazel by teditytikrat za rok a informoval by o
déni a znénach v podniku a v #stské dopra¥ Obsahem vydavaneho zpravodaje by bylo
vzdy Gvodni slovdeditele podniku. Zpravodaj by vychazel ¥sftich Bezencerven, z&

a prosinec. Preferovala bych unifstvydanychéisel na webovych strankach podniku, kde
by si ho mohli cestujici prohlédnout a vyhledatgié starSi vydanésla, ktera by zde byla
stale k dispozici. Podnik by tedy nemusel vynakiadklady na tishou verzi zpravodaje.
OvSem bylo by tedy také mozné zpravodaj vydavagtsne podob a jeho distribuce by
mohla byt nafiklad umiséna v mist prodeje. To je ale ovSem na zvazeni podniku a také

na dané finani situaci a moznosti investovat do tohoto propage materialu. Dle mého
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nazoru by bylo vhodné a efektivni undist praw na webovych strankach, kde by bylo
mozno shlédnout také stargigmsvky v archivu zpravodaje, ale také bych vyuzZil&tigu
podobu zpravodaje, kde by se nejednaldiliSprelké mnozstvi vytisk Hlavnimi gispsv-

ky ve zpravodaji by mohly byt nélad:

téma DOTACE z Evropské unie,

e zmeny jizdnichiadi, vana@ni a novoroni provoz, informace o zavedeni/zrusenti li-

nek,
» piedstaveni vozového parku — vyroba, provoz, adrzba,
» ¢lanky z médii o dopravnim podniku,
» vyhlaSeni nejlepSich zasstnand podniku,fidi¢t bez nehod apod.,
» vysledky anket apod.,

» den otevenych dvéi, MikuldSska jizda — informace, vyhodnoceni, fo&dig.

5.9.5 Vonavé cestovani

Projekt s nazvem ,Dorazte v pohod s¥zi* by mél za ukol zgijemnit lidem cestovani
formou iiznych vani jako, které by mohly byt umisty nag. do rekterych vozidel nistské
hromadné dopravy, nikoliv do vSech linek. Prostako jsou autobusy a trolejbusy jsou
nasyceny mnoha lidskymi pachy, které séohto €zko wtratelnych prostorach koncentru-
ji. Viné se snazi aitaznit cestujicim, Ze dopravni priestek jecisté, gijemné a hygienic-
ké misto. Velmi efektivét se da vyuzit vlastnosti éterickych dlekteré diky svym firod-
nim vlastnostem vyrazreliminuji prenosy éiznych virovych onemoemi. Vhodné by bylo
vyuzit kombinace rozmarynu, grapefruitu, citronmdtky a pomerate, kterd by mohla
byt cestujicim Hjemna. Ve vozech je mozné pouzit takéivurcenou k posileni imunity,
viné navozuje pocit radosti ze zZivota, dodava energista prostor. Je to skila prevence
proti nachlazeni a také uvnlje dychaci cesty. S¥ni jsoucisté prirodni a neobsahuji Zzadné
chemické slozky. # Uspichu a kladném ohlasu cestujicich by poté mohl podwazovat
jejich rozsfeni i do ostatnich vozidel. Vyuzitiimé ve veéejnych sluzbach ma velky poten-
cial pro prosperitu firmy a spokojenost zakazni¥ané maze mit @iznivy vliv na stres a

deprese. Pokud by se i zde uptatal varavy marketing, cestovani by bylo dalekidjgm-
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n¢jSi nez doposud. Dodavatelem by mohla byt sfpmlst Air Aroma, sidlici v Bl Firma

se specializuje naimé v marketingu, které pré&wmig’uji také do dopravnich prdetiki.

5.9.6 Komunikace s vdejnosti

Vztahy a komunikace s ¥&nosti jsou pro podnik veliceiZité a dlezité je také udrzeni
si cestujicich aifppadreé ziskani novych cestujicich. To vSe zavisi na in@gniku, jak se
prezentuje, jak komunikuje a jak kvalitni sluzbyiA. Image podnikuipdstavuje fede-
vSim logo a Zluto modra barva. Komunikace geyeosti probiha na zaklasdydavani pro-
paga&né-informanich material dopravce v oblasti MHD, pro informovanost cestigjige
nutné na webovych strankach gjgovat oficialni tiskové zpravy a vést intenzivni kazem
né pii zavadni novinek a fi zmeénach v dopra¥ a grepraw, jako jsou zmny jizdnichradi

a zmeny jizdného, na coz jsou cestujici velice citlijeanezbytné je s dostateym pred-
stihem pipravit na cenové zémy a odivodnit tento krok. Dlezité je také dbat na pravi-
delny kontakt s médii a zignovat novinky a timto prosdnictvim komunikovat
s veaejnosti. B akcich psddanych podnikem lze ke komunikaci vyuzit také lazbvé
meédium, jako naip reklamni spot v Radiu Zlin nebo Kiss Publikum.u¥ivani tiskovych
médii je take dlezité, dopordila bych vyuzivat Zlinsky denik a Mladou frontu dn&tera

pati mezi neftensjSi seridozni denik na trhu.

Dopravni podnik ma moznost vyuzit v&t8i mie své vlastni propagai plochy pro vilast-

ni propagaci a komunikaci siegnosti. Pro umishi reklamy je vhodné vyuzitiedevsim
prostory pro propagaci uvhivozidel néstské hromadné dopravy, ale také na zastavkach.
Jednalo by se o propagaci vlastnich sluzeb, kiggiraziovaly kvalitu, ale také vyhody

a SetrijSi pristup k zivotnimu progedi oproti automobilové dopravZviditelnéna by také
mohla byt prace revizéra jejich dilezitost. Chybt by také nerdly informace, které se

tykaji nagt. nakup novych vozidel a dotaich program ve spolupraci s Evropskou unii.

Pro zviditel®ni dopravniho podniku jeuteZité vyuzivat i komunikaci logo, barevné
kombinace podniku, jak jsem jiz ziwwvala vySe vyuZivat k publikaci médiajpadré vy-
tvorit a vyuzivat slogan, ktery by jasma vystizre propagoval podnik a &stskou dopravu.
Pri akcich p#adanych pro vejnost by bylo také vhodné vytiibo maskota spolaosti,

ktery by podnik také reprezentoval.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat a zhodnptdpagéni aktivity a komunikaci

s verejnosti v podniku Dopravni spéleost Zlin — Otrokovice s.r.o. &gdevsim navrhnout

projekt pro tento podnik.

V teoretickécasti byly vyuzity literarni zdroje, které se tykajarketingové komunikace, a
byly popsany prvky komunikaiho mixu, ktery byl hlavni s@asti této prace.iBdlozena
prace obsahuje popsani marketingu sluzeb, kam lhwéndoprava, kterou podnik posky-

tuje, pati.

Pro tento projekt byloiezité nejprve zhodnotit danou situaci v podnikrgtp byla uve-
dena SWOT analyza séasnych propagaich a komuniké&nich aktivit spolénosti. Ri
zpracovavani praktické&asti byla zjiStna pongrné vyrazna propadgai aktivita prosted-
nictvim event marketingu, kterou dopravni podnikifiea, a tou nejvyrazisi je pede-
vSim Den otektenych dvé, ktery je velice usggny edevsSim u vi@jnosti, ktera se vzdy
zWastni v hojném ptu. Na zaklad SWOT analyzy bylo dale vyuZito slabych stranek
podniku a byla navrzena dopdami dalSi propagai aktivity podniku a komunikace

s veaejnosti v projektovéasti.

Hlavni projektem bylo navrZzeniasti podniku na Evropském dnu bez aut, kdy podgik b
v tento den poskytoval cestujiciméstskou hromadnou dopravu zdarma. &ati je také
doprovodny program na nésti ve Zlirg, kde podnik bude mit takeé igv,stanek”, kde
budou propagovany dalSi infortmd letdky a poskytovany zde budou také reklantatlp
meéty podniku. Tento projekt byl podroben nakladovalgre, ktera zahrnovala ztratu pro
podnik, kdy bude poskytovat jeden den hromadnoualapzdarma, ale také naklady na
tvorbu propagénich materidl. Dale bylo nutné vzit v Gvahu rizika, ktera s selmize
tento projekt finést. Na zaér byla provedena tak&éasova analyza, kteradila dobu trvani
piiprav projektu. Tento projekt bydhpredevSim filakat vice cestujicich, kitese doposud
piepravuji pomoci automobilové dopravy, nebo chadkp. Hlavnim cilem tedy bylo zis-

kat nové cestujici a ulevit takéstu od automobilové dopravy.

Domnivam se, Ze cil diplomové prace byl splnMyslim si, Ze projekt je realizovatelny v

praxi a bude inosny.
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