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ABSTRAKT

Bakaldska prace na téma marketingové komunikéeskych drah se zabyva popisem a
analyzou komunikénich nastraj uzivanych spolostiCeské drahy a.s. z hlediska jejich
vhodnosti pro zvolenou cilovou skupinu a jejichladu s firemni identitou. Prace analy-
zuje jednotlivé typy marketingovych komunikaci §icie nastroje, tedy reklamu, osobni
prodej, podporu prodeje, public relations a inteameu komunikaci a hodnoti jejich nasta-

veni také vzhledem kipdmitu ginnosti spolénostiCeské drahy.

Kli¢ova slova: doprava, zeleznigggské drahy, marketing sluzeb, marketingovy mix,-mar

ketingové komunikace, reklama, podpora prodejelipudlations, webové stranky

ABSTRACT

The bachelor thesis’s name is Marketing commurooatiof the Czech railways. It descri-
bes and analyses marketing communications of Ceghirays regarding its convenience
for the target group and according to corporatatite The thesis analyses each type of
marketing communications used by Czech railwaype@ally advertising, personal sel-
ling, sales promotion, public relations and onkeenmunications according to the services

produced by this company.

Keywords: transport, railways, Czech railways, ne#irig of service, marketing mix, mar-
keting communications, advertising, sales promeotjublic relations, online communi-

cations



Do zangstnani, do Skoly i na vylet nas dovezou dopravosiedky... za svymi sny se vSak

musime dopravit sami.



L LY | 5 PR 10
TEORETICKA CAST ..ottt temems et 11
SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB .......coooiieieeeeteceeeeeeeee e 12

1.1  VLASTNOSTI SLUZEB A JEJICH VLIV NA MARKETING SLUZEB.......cuuuririieiieeeienaananns 12
1.1, NENMOINOST .. .o 12
1.1.2  Neoddlitelnost sluzeb od producenta............coceeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiieee . 12
I T T o = (=T (0T (=] o = S 13
1.1.4  ZNnEREINOSE SIUZDY ... 13.
1.1.5 Nemoznost vlastnictvi SIUZDY...........cceeemiiiiiiiiiiiiiiiee 13

1.2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB ...utttiieiiiiiiieeeaaaaeeeesasssssssssssssinnnneeseeeeeessssssnsnnnnes 13
1.2.1  Strategie marketingOVEN0 MIXU .........ccceeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e ee e e 14.

1.3 TRZNTSILY ttttttitiiiiiiiiieee et e e et e e e e e e aaeeas 15

1.4 SWOTANALYZA ..etiiiiiiiiiiiiit e et e e e e e e e e e s s s st e et et e e e aeeeeas 15
1.4.1  Analyza VESINO Prostedi........cccooeieiiiiiiiiiiiiciiiiis e e 15
1.4.2  Analyza vniinino prostedi............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiccee s 16
KOMUNIKA CNIi STRATEGIE VE SLUZBACH..........cccooiiiieiieeseiee e, 17

2.1  ZASADY KOMUNIKACE SLUZEB.......ciiiiiuuuuitttttnnneeeeeeeeeeesaaeessssssassssnsseeeeaaaaaaeens 17

2.2  SANOVENI MARKETINGOVE KOMUNIKA CNI STRATEGIE.......uuuuvriirviiinineieeeeeeeneaenns 17
2.2. 1 SIUBNT QNAIYZA.....cciiiiiieeeee e 18.
2.2.2  Stanoveni dilmarketingové KomuniKace ...............eeeevieecccceeeeeeeenennennn, 18
2.2.3  StaNOVENT FOZPU......cceee ettt e e e e s ee e e e e e e e e aeeeeas 18
2.2.4  Uplateni ndstrofi komunik&nino MiXu........cccceeeeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeee. 19
2.2.5 Realizace komunikai Strategie V PraXi.......ccccccvveeeeeeeeescmmmmmeeeeeeeesnsnnnnns 19
2.2.6  Vyhodnoceni kKomunikRi Strategie.............eeeeveiiiiiiieeeeieiiieeeeiiiieeeeeeeenn 19

2.3 REKLAMA .ottt e e e e e e e e e e e 19
2.3.1  Vyhody a nevyhody MEdii..........ccccccueeiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 20
2.3.2  MEfeni efektivity reKIamy ... 22

2.4 (OBOBNIPRODE....ctttttttiiiitaaeee e et s st s e s sttt e e e e e e e e e e s e s s s s bbb bbb bbb e e et e e e e aaaaaeeeas 22

2.5 RODPORA PRODEJE. .. .uuuuttttttiiteteetttttaaaaaasaasssssssssssnnteeeaasaasesasassssaaasnnsssnssnsnenes 23

2.6 UBLIC RELATIONS ....uuuuutttttttteteeeeeetaeaaaaaeeeesssssssssnmnnnteeeseeaeeesessssasaaaannsnnsssnnnnnes 23
2.6.1  Corporate ideNtitY......ccooeeiiiiee et 24
2.6.2  Corporate publiSNiNg ...........uuuuiiii s 24
2.6.3  EVENt MArketing .....cocuuuiieiiiiiii e 25
2.6.4  Mefeni efektivity public relations .............ovceeeeiiiiiiiiiie e, 25

2.7 FRIMY MARKETING ...uuuutiuttititineieeeetteeaaaeeesaesssssssssmmmnnteeeaeaaeeeeaeeesasassnnnsssssnnnneees 25

2.8  INTERNETOVA KOMUNIKACE ....coiiiiiiiiiiiiiiittiiiteeeeeeeeeeeeeeesseesssssssssseseeeeeaaneeeens 26

2.9  TRENDY VE VYVOJI KOMUNIKACNICH NASTROII ...cceeviiiiiiiiiiiiiiinisieeee e ee e e e e 27
2.9.1  Guerilla Marketing..........cccooiiiieimmmm e eeeeeeeeeiiiia e e e eeee e 27
2.9.2  Vir&INi Marketing ......ccccuuvuiiiiiiiieiiieieee e e e 27

2.9.3  ProduCt PlaCemMeNt...........uuiiii e eeeeeemie e 27



P22 O @ {1 PR 28
P22 5 R |V =5 @] ) PR 28
2.12  HYPOTEZY ettiiiie e ittt e e ettt e e e e e ettt e s e st e e e e e s s s st e e e e e e e e annbbaeeeeeeeannaeeeaas 28
I PRAKTICKA CAST ..o eeee sttt 29
3 CESKE DRAHY AL S.ooiiiiiiiicieieieieieieis s mmmme et sannnnaes 30
3.1 QLOVE SKUPINY CD A.S. ..viueieiieieeeeeeeteeeeeeeeeee ettt eeeaens e ste st stesaene e saesee s 30
3.2  KOMUNIKACNI NASTROJE UZIVANECD A.S...cuveveeeeceeeieeieeeeeeteeeeeeeeeee e sveeene, 31
4 REKLAMA Lottt et e e e e e et e e e e sennae e e e nnees 33
4.1 RAILREKLAM ..oiiiiiiiiiiiiee e e e ettt e e e e s ettt e e e eenne e e e e e s nsbbeeeeeeessnnssseeeaeeeannneeeenn 33
4.2  ANALYZA KOMUNIKA CNT KAMPANE SCPENDOLINO ....coivviiieeeeseiiieieeee e e e 33
V2200 RV V(o1 s To 7.4 1 o 1o ¥4 (o = S PEPEURPP PR 33
4.2.2  CllKamMPaE......coo i e e e e e e e e e e e e 34
4.2.3  CllOVA SKUPINA.....ceeiiiiiiiiiieeee et e e e 34
4.2.4  HIQVNT @rgUMENTY ....uviiiiiiiiiieeeee e eeee e e eeeee e 34
4.2.5  REANIZACE ....uuueiiiei e 34
4.2.6  VysledKy KamMpPai........cccuuiiiiiiiiiiiiicice e 35
4.2.7  Za¥r analyzy komunikéni kampat SC Pendolino...........cccvvvvveeevveenennnnn. 35
5 OSOBNIPRODE .....oooviieteeteeeeteeeee e ettt senennn e, 37
5.1  ANALYZA OSOBNIHO PRODEJE. ....ccestiuttreereessassntneeeaesssasssneesssassseeseesssnsnseeeeens 37
5.1.1 Vzdlavani afizeni osobniho prodejeGeskych drahach a.s...........c.......... 37
5.1.2 Vzdlavani atizeni osobniho prodejeGSAD ............coooveiiiiiiiviiiiiiieeeeee, 38
5.1.3  Za¥r analyzy 0Sobnino prodeje............uueiiiccccceeeeeeeeeeeeeee e 38
6  PODPORA PRODEUJE........citiiiiiiiiiiiee e eeeeee s ieee et e e ee e e e ennnees 40
6.1  ANALYZA NASTROJU PODPORY PRODEJE .....cceiiuttrerreesasnnnneeeeeesssnnssneeennanseeess 40
6.1.1  Nastroje podpory prodejskych drah a.s. ..........cccceeeveeeeeevemmeenenennne. 40
6.1.2  Nastroje podpory ProdafESAD ...........ccccovevirieeeeeeeeeeeseeeeeeeee e 40
6.1.3  Za¥r analyzy nastrdj podpory prodeje .........cceeeeeeeeeiiiiiciinieeeee 41
7 PUBLIC RELATIONS ...ttt ettt ettt e e e e e e e e smnnes 42
7.1 ANALYZA CORPORATE IDENTITY .eiiuttrereeeesssuneeeeeaesssssssneeesesssnnnenesssnssssseesesanns 42
7.1.1  Logo a korporatni bar@eskych drah .............ccccveveeeveeerseseeennennen, 42
7.1.2  Za¥r analyzy corporate identity .........c..uuuvumemmmmeeeeeerereeieeeeeeeeeeeesssannnnens 42
7.2 ANALYZA FIREMNICH PERIODIK . .tttttteessiutttereeeessssseeeeeaessssssnesssssssseeesesssnnsenes 43
7.2.1  Grand eXpreS@ED PrO VAS.......coccvceeeiveeeaeeeeeeeeeesmmmmseseeeseessssseseeeseeanes 43
7.2.1.1  TeChniCKE UdaJe .......cuuuvvveeeees e eeteeteeeeeeeeeeeeaaeeeeeaaeaeseennnnns 43
7.2.1.2 ObsSahova analyza ...............uuvr e e eeseseesiiienreeeeeeeeeeeeeeeeens 44
7.2.1.3  Zéawr analyzycasopis Grand Expres €D pro VAS .........cccceevevenan.. 46
7.2.2 MU VIACEK...oie ittt 46.
7.2.2.1  TeChNiCKE UdaJe .......cuuuvvveeeees e eetteteeeeeeeeeeeeaeeeeeeaaeaaeennnanns 46
7.2.2.2 ObsSahova analyza ...............uuet e e eeeeseeeeiieeraeeeeeeeeeeeeeeeens a7

7.2.2.3 Z&¥r analyzy¢asopisu Mij VIACEK ...........coeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiies e 48



7.3 F N 74N V4 = N L 6P 48

7.3.1 KINEMAOVIAK .....eueiiiiiii e ee e e e e 48
7.3.2 DN ZEICZNICE .....ccoiiiiiiieiiiiiit s ettt s 50
7.3.3  VIaK SESti @ NAMIE......cce oo 50
7.3.4  VIak pIny USVGA @ NAGJE ......coooeeeeiiiiiiiiieeeeeeeee e e e 51
7.3.5  ZAYr QNAIYZY EVEIHL.......uvvviiiiiiiiiiieieeeeee e e e e e e ennnne e e e e e e e e e e e e e e e s e e e nnnnes 51
7.4  ANALYZA BEZPECNOSTNICH KAMPANI ....cotiiiiiiiiiiiiiiiiiiiete e e e e e e e 51
7.4.1  POZOr, VYSOKE NBID! ........evveiiiiiiiiiiiiieiieeee e e e e e e e e e s e e e eeaeeeeeeees 52
7.4.2  Preventivii VIAKY............coooiiiiii ettt 52
7.4.3  Za¥r analyzy bezpaostnich kampani.............cccoovviiieeis e e 53
7.5  ANALYZAINTERNIHO PR ..ooiiiiiiiiiiiii i e a e e 53
751 TVECD ..ottt bena 53
7.5.2  Za¥ranalyzy internihno PR ... 53
8 INTERNETOVA KOMUNIKACE ......oooviieeeteeeeeeeeee e, 55
8.1  ANALYZA WEBOVYCH STRANEK .....ctttttiteateeiiisiiisiaiiiiiiiteeeeeeeeraaaessssnnnnnsnnnnenes 55
8.1.1  Technicko-ergonomicka analyza...........ccccccvrrrriiiiiiieiiiieeee e 5.5
S 0 I 0 A I o T 1= o - PSPPI 55
8.1.1.2  FUKBINOST.....ceiiiiiiiiiiiiiie e e+ttt ettt e e e e e e e e e e eeaas 55
8.1.1.3  SHIUKIUIA....ueeiiiee e e e e e e 56
8.1.2  ODbSah0oVva @nalyza...........ccuuiiiiiiiei e 57
8.1.2. 1  GrafilKa ..cceeevviiiiiiiieiee e 57
8.1.2.2  AKIUAINOSL......ciiiiiiieie i et e e e e e e e 58
8.1.2.3  COPYWITHING ..cceiiieieiiiiiiiiiiee e e et e e e e e aeaeas 58
8.1.3  Marketingoy — komunik&ni analyza ..............ccccccvvviviieeieiiecmeeeniiienee, 59
8.1.4  Za¥r analyzy webovyCh StrANEK...............oet e ceniiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeens 60
O TRENDY ittt e e e e e e 61
9.1  ANALYZA MODERNICH KOMUNIKA CNICH NASTROW ...ccvviiiiiieeeeieneaiessseiiiieveeeees 61
9.1.1  Guerilla Marketing..........cccooiiiiiimmmm e e eeeeeeeeeieiirrr e e e e e eeeee e 61
9.1.2  Vir&INi Marketing ......ccccuuuiiiiiiiiiiiiieeee e e e e e 61
9.1.3  ProducCt PIaCeMENt........uueeiiie e eeeeeeee e 61
9.1.4  Za¥r analyzy modernich komuni&aich nastraj............cccccvvvevviiiinnnnnnnnn. 62
10 SWOT ANALYZA ..ottt emmae ettt e reetesteste et e nennnns 63
L10.1  SENE STRANKY ettiiiieieeiei e i i s ettt ettt ettt e e s asea bbb bbb bbb e et e e et e e e eeaaeeeeeeeesnannnns 63
10.2  SABE STRANKY .oiitiiiiiiiititttttt ettt ettt ettt e e e e e e e e s eaeaas bt bae s e et ettt e eeeaeaaeeeeeseasaaanaaannns 63
10.3  BRILEZITOST utttttittieettttt e e e e e e et e et be e e e e e e e e e e s s s s bbbt e e et e e e e e eeeeens 65
O A @ o )74 = | PP PP P TP PP 65
11 ZAVERY A DOPORUCENI .......cciuitiiiiitcieicie ettt 67
ZAVER ..ottt 71
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..c.oviiiiiiieiieeiee s nes A2
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....covvivieeceeeeee e eme e, 75

SEZNAM TABULEK ... 77



SEZNAM PRILOH



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvoD

Téma své bakatéké prace — marketingové komunikaceskych drah a. s. jsem
zvolila na zaklad ¢astého setkavani s touto zkau a gedevsSim s komunikaci této
znaky. Jednéa se o vyjindeou spolénost, & uz svou velikostti specifickym po-
stavenim na trhu. Se spatestiCeské drahy fijdou denr do konfrontace tisice
lidi. A¢koliv se Ceské drahy lisi od ostatnich poskytovatsluZzeb osobniigpravy
svym monopolnim postavenim, musi bojovat o zakgzm&ovat o &, cilit na dal-
Si segmenty, budovat p&omi o zné&ce a podporovat prodej svych produkt

K tomu vyuZivaji v podstatvSech tyd marketingovych komunikaci.

Cilem mé préace je analyza komunikéch nastraj Ceskych drah a.s. zatenych na
B2C, podilu jednotlivych tyfp marketingovych komunikaci a kreativnifeseni ko-
munikati predevSim s ohledem na vhodnost pro stanovenou cilskopinu a také
vzhledem ke corporate identity podniku. K naplhtchto cili pouziji nekolik me-
tod. Provedu srovnavaci analyzu, hodnoceni webostrémek, analyzu marketingo-
vych komunikaci a na z&vpro zhodnoceni vSech komunékéch nastraj sestavim
z dikich za¥ra SWOT analyzu. Stanovené hypotézkedqpokladaji, ze webové
stranky jsou pedevSim informativnim komunikaim nastrojem nez propagdam, a
také, zeCeské drahy vyuZivajiiflis mnoho komunikénich néastraj a jejich komu-

nikace je podkud nejednotna.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB

Osobni peprava a obeeéndoprava seadi do kvartérniho sektoru sluzebeské
drahy jsou vEejnym neziskovym podnikem. Pr&wed €chto charakteristik se odviji

také marketingovd komunikace. (VasStikova, 200&3%.

1.1 Vlastnosti sluzeb a jejich vliv na marketing sluzeb

Kazda definice sluzeb je svymigmbem limitujici. Adrian Payne (1996, s.14) defi-
noval sluzbu jako ¢innost, ktera v sabma uity prvek nehmatatelnosti a vyZzaduje
urcitou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetikgsiedkem sluzby nenigvod
vlastnictvi. Sluzba fize vést ke zine podminek a jeji produkcerideci nemusi byt

Uzce spojena fyzickym produktem.”

Specifickymi vlastnostmi sluzeb, které oviuyi jejich marketing a komunikaci, jsou
nehmotnost, neodtitelnost od jejich producenta, heterogenita,éitainost a také

nemoznost vlastnictvi.

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost popisuje tu vlastnost sluzeb, Ze sigei mozné fedem vyzkouset,
prohlédnout. Vysledkem toho je&téi nejistota zakaznikpii koupi. Pra¥ zde se-
hrava dilezitou roli marketing sluzeb, jenz posiluje maikgbvy mix o prvek mate-
ridlniho prostedi, zdiraziuje komunik&ni mix a gedevsim se zatruje na budo-
vani zngky. Pro producenty sluzeb je typicka snaha gdtlaito vlastnost; tedy co
nejvice zhmotnit nabizené sluzby. Rozhodnuti zék#zo koupi nejvice ovlisiuje

cena a také word-of-mouth komunikace.

1.1.2 Neoddlitelnost sluzeb od producenta

Aby byla realizovana sluzba, musi se setkat jefkptmvatel a zakaznik v &itém
case a mist K vzjemné interakci producenta a zakaznikspfva marketing slu-
Zeb. Vlivem neodditelnosti dochazi v mnohatipadech k tomu, Ze je sluzba nej-

prve prodana a poté produkovana aisggmivana. Fkladem takovéto sluzby je niap
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hromadnéa doprava a tedy spwmlestCeské drahy. V poskytovani sluzeb jsou velmi

dulezité detaily. | drobna zéma nuize zasadhovlivnit vnimani sluzby zakaznikem.

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita sluzeb se tykéepevsim jejich kvality,Variabilita vystupi proces
poskytovani sluzeb, tedy jejich vysledného efekit§uje vyznam vytkeni postave-
ni sluzby ve vztahu ke konkurenci a mé také vlizdieaziovani obchodniho jména
a znaky.” Heterogenita sluzeb zéginuje to, Ze zakaznik nemusi vzdy obdrzet
stejnou kvalitu sluzby,&oliv mu ji poskytuje pokazdé totozny producerproto si
zakaznik obtiz&i vybira mezi konkurenty. Aby byla dosazena nabi&zévalita
sluzby, musi se jeji spebitel casto gizpusobit ugitym pravidiim pro jeji poskyto-

vani.

1.1.4 Zniditelnost sluzby

Sluzby kwali jejich nehmotnosti neni mozno uchovavat neboaigt jejich zasoby.
Jestlize nejsou sluzby vditém case spdtbovanyci zakoupeny, jsou povazovany
za ztracené neboli zZf@né. Spath poskytnuté sluzby sice Ize reklamovaitSinou
vS8ak nemohou byt vyémény za jiné. Nejasgji je jako nahrada vyplacena cena

sluzby nebo jeji posnacast.

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi sluzby

Zakaznik v podstatvlastni jen pravo na poskytnuti sluzby, nébtuzbu neni moz-
né vlastnit. Kupuje si tedy nagas poskytovatele sluzby nebo pravo pouZzienwe
dopravni prosedek. (Vastikova, 2008, s. 20 — 24)

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je jednim zeitkomponeni tvoricich funkci marketingu. Jedna
se 0 obeahiuznavanou a vSestrannou koncepci. (Payne, 1994, Marketingovy
mix je souborem nastnj jimiZ jsou utvdieny vlastnosti nabizenych sluzeb. Prvky
marketingového mixu lze pouzit wuané intenzi, avSak vzdy s cilem uspokoijit po-

treby zakaznik a za delem zisku.
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Pro poteby organizaci poskytujicich sluzby jsou zaklad®i dharketingového mixu
nedostaténa. K tradénim polozkam (product, place, price, promotion) ke&ng
sluzeb pidava dalSi 3 P, a to materialni piesti (physical evidence), jez hrajélet
Zitou roli v procesu zhmaovani sluzby, lidi (people), jakozto hlavni aktémerak-
ce @i poskytovani sluzeb, a také procesy (processegghi analyzou je mozZno

prispet k zefektivreni poskytovani sluzeb.

Jako produkt je ozravano vse, co je nabizeno zékaznikovi k uspokgghd po-
tieb. V oblasti sluzeb je za produkt povazovadityarproces. V pipac sluzeb je
cena jednim z hlavnich arguméntrajicich roli v rozhodovani o koupi, protoze
slouzi jako ukazatel kvality. Distribuce j@ldzZita z hlediska fistupr zakaznika ke
sluzke. Specifickym prvkem marketingu sluzeb jsou lidédské zdroje maji ipmy
vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb, protozZe vilhu poskytovani sluzby dochazi
ke kontaktu poskytovatele a zakaznika. | ten tediy duje kvalitu sluzby. Material-
ni prostedi je utitou hmotnou sotasti sluzby. Je dalSim ukazatelem kvality sluzby.
Pati sem nap budovy, kancei@, propagéni materialy, katalogy nebo uniformy
zanestnand. Na konéné vnimani sluzby zakaznikem maji nepopiratelny tdké
procesy, pedevsim pokud jsou zakaznici nucéekat. Je tedy v zajmu producenta

sluzeb provaét analyzy procesa snazit se zejména &ch slozZigjSich zjednoduSo-
vat jejich pibéh. (Vastikova, 2008, s. 26-27)

1.2.1 Strategie marketingového mixu

VSechny prvky marketingového mixu spolu navzajemnvsg. V idealnim pipack se
navzajem podporuji a daplji, coZz ma zaikledek soulad mezi viiitim a vr§jSim
prostedim podniku. B tvorbé strategie marketingového mixu jelba brat ohled na
vztahy mezi jednotlivymi prvky. Interakce mezi pywkniZze probihat natznych
stupnich. Tytoii stupré se nazyvaji konzistence, integrace ¢mmost. V gipad
konzistence spolu dva nebo vice pndouvisi a dopiuji se. Integrace se vyzhge
vyvazenou a aktivni interakci mezi prvky. Nejsl®fgi piistup, &innost, klade d-
raz na vyuZziti kazdého prvku s cilem dosdhnouty$g&jvmozné efektivnosti marke-
tingového mixu jako celku. Spaleym pisobenim prvk marketingového mixu

vznika synergicky efekt.iPstanovovani strategie marketingového mixu jéekité
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vyhodnotit vliv kazdého prvku na cilovou skupinul@e brat v potaz konkurenci a
pomoci mixu se snazit vyuZit jejich nedostasknaopak zvyraznit svojeqrnosti.
(Payne, 1996, s. 183-184)

1.3 Trzni sily

DalSim klcovym komponentem funkce marketingu jsailgzitosti, ale také hrozby
vné podniku, které maji na marketingovnosti vliv. Mezi tyto faktory pat pre-

devsSim zakaznici, jejich chovani, nakupni zvyklostitaké kupni sila, situace
v odwtvi a pochopiteléd konkurence. Velmidlezitym vrgjSim vlivem je také vlada

a jeji reguléni opateni, nap. tykajici se praktik &¢i konkurenci.

Trzni sily jsou v podstatneovlivnitelné, proto jeféba jim gizptisobovat marketin-
govy mix. Usgich marketingovyclinnosti zavisi pravna souladu wjsich a inter-
nich vlivi. (Payne, 1996, s. 31-32).

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje informacéleizité pro tvorbu strategie ve zvoleném trz-
nim segmentu. S jeji pomoci je management schagemtifikovat trendy, vlivy a
podminky, které podnik ovliwji. Jeji vyznam je daniedevsSim tim, Ze zémy ve
vnejSim prostedi mohou velice vyraznpusobit na cilové trhy podniku. Protoze
kazdy podnik existuje ve velmi slozitém piesti, ovliviovAn mnoha faktory, je
velmi napomocné mit o vSech informacidkhded, coZ managementu usnadni orien-
taci. (Payne, 1996, s. 199 — 200)

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod marget@ho auditu. Jejim cilem
je identifikovat slabé a silné stranky a zhodntatie hrozbyi prilezitosti vyplyvaji-

ci z vrejSiho okoli.

1.4.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

VnéjSim prostedim je mysSleno prosdi, které firmu obklopuje a které nemohou
pracovnici podniku aniipnejlepsi vli ovlivnit. Tzv. makroprostedi pisobi na fir-

mu nekontrolovatekha sklada se z demografického predt, girodniho prosedi,
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ekonomickeho progtdi, technologického prdasdi, dale politického a legislativnino
prostedi, kulturniho a socialniho présti a také vlii globalniho progedi. Cilem
analyzy vSechéthto faktofi je stanoveni ifilezitosti pro strategické aktivity firmy,
ale také uteni rizik a pipadnych hrozeb. Podnik je ouliovdn nap. piirodnimi
zdroji a klimatickymi podminkami, vyvojem technolgglemografickymi jevy jako
je mobilita populace, jeji fgmy, vzdilanost apod., fazemi hospddiého cyklu,
zakony a pedpisy a také mezinarodnimi smlouvami a podnikyedfifly nalezené
prilezitosti je teba zhodnotit z hlediska atraktivnosti a pgpatobnosti us§chu,

k cemuz se vyuziva maticéifezitosti.

1.4.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnittni prostedi je mozno rozilit na interni a externi mikroprasidi. Externi mik-
prostedi jsou zakaznici, tedy ti, kdo nakupuji sluzbgmi&u. Dale sem p#tdoda-
vatelé, kt¢&i nag. dodavaji suroviny, materialy, stroje apod. Anajgzse také kon-
kurence v oditvi a ve spadoveé oblastiipobeni firmy. Do externiho prdsetli se
zahrnuji také marketingovi prostnici, nap. reklamni agentury, logistické firmy,

finan¢ni instituce, a vi@jnost, kterou je mima mistni komunita, vlada, média ad.

Do interniho mikroprosedi sefadi vyrobni, technické, fingni a dalSi podminky,
které utuji meze, v nichz rize podnik fisobit. Zasadni roli zde hraji marketingové
¢innosti realizované pragtdnictvim prvk marketingového mixu. Kazda firma ma
slabé i silné stranky, je peba je analyzovat a vyuZitistrategickych rozhodova-
nich. Kazdy zji&ny faktor by n&l byt posouzen z hlediska vyznamu. Identifikované
slabé a silné stranky by jéanely byt zhodnoceny vzhledem KilgZzitosti pro cely
podnik nebo k ufité marketingové filezitosti. Takovymto hodnocenim vznikne
matice dilezitosti a efektu. fekonani vSech slabych stranek podniku nemusi¢nutn
piinést uzitek. Neni pravidlem, Ze vSechny silnénstydirmu posiluji a slabé stran-
ky oslabuji. Jeteba sousedit se pedevsim na zavazné slabé stranky. (Vastikova,
2008, s. 58 — 66)
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2 KOMUNIKA CNi STRATEGIE VE SLUZBACH

Diive komunikace a propagace sluzebc¢dpala gedevsSim v astnim dopareni.
OvsSem v sotasnosti pro usfeh firmy nestaéi pouze Ustni dopoteni, je teba ko-
munikovat vice kandly, se stasnymi i potencialnimi zédkazniky a také geyeosti.
Ke komunikaci je vyuzZivana cefada komunikénich nastraj rozdtlenych do na-
sledujicich skupin: reklama, podpora prodeje, ospbodej a public relations. Vli-
vem globalizace a celospéénskych zmin se z &chto skupin postuperasu vyle-
nuji dalSi nastroje, ndipdirect marketing, internetova komunikace. &®nym tren-
dem jsou také upfnoveé nastroje jako je event marketing, guerillakeang, viral-

ni marketing a product placement. (Vastikova, 280834—35)

Kombinaci komunikénich nastraj se vytvdi tzv. komunik&ni mix. Komunika&ni
mix miZze byt tvden jen jednim nastrojem nebo vicei¢gmZ jeden z nich
v komunikaci pevazuje. Stanoveni komunid@ho mixu zavisi na mé komunikace
konkurence a také na omezenich v daném profesnitvddKomunikani mix je
ovlivnén dalSimi faktory jako nap zda je sluzba poskytovana v ziskovénme-
ziskovém sektoru, jaky je geograficky dosah a takgklosti v daném sektoru.
(Payne, 1996, s. 157 — 158)

2.1 Zasady komunikace sluzeb

U vétSiny prvki komunik&niho mixu Ize aplikovat nasledujici zasady inzesite
Zeb. Hlavni snahou by #o byt zhmotiovani sluzby, tedy poskytnuti hmatatelnych
dukazi, dale srozumitelné vystleni sluzby. Komunikace podniku byeta byt kon-
tinualni a sdlovat pouze pravdu, tedy neslibovat nemozné.stlspmize ginést
také word-of-mouth komunikace neboli osobni dopeni. Propagace bydta sne-
fovat i k zandstnaném, protoZe se tim zvysSuje jejich motivace a potislpSnosti

k firmé. (Payne, 1996, s. 158)

2.2 Stanoveni marketingové komunik&ni strategie

Stanoveni marketingové komundka strategie se sklada ze Sesti krokako prvni

je treba provést situai analyzu, dale stanovit cile a roZpb marketingové komu-
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nikace. Poté jfichazi naradu stanoveni strategie uplatih nastroji komunikaniho
mixu a jejich vlastni realizace v praxi. Na Zapochopitel# nasleduje vyhodnoceni

komunika&ni strategie.

2.2.1 Situaéni analyza

Ukolem situ@ni analyzy je detaikurit a poznat firmu, jejtinnost, sluzby, posta-
veni na trhu, konkurenci, zakazniky gasné i potencialni. Sittai analyza je tvo-
fena charakteristikou vlastni spaesti, vyhodnocenim sluzeb, jejich kvality a jedi-
nenosti, hodnocenim spebiteli, jejich segmentace a loajality, hodnocenim kon-
kurence a jeji komunikai strategie. Saidsti situani analyzy je takéighled exter-
nich faktot, kterymi jsou nap legislativa a etické kodexy v marketingovych kemu

nikacich a také mira oblibenosti a vyuziti medii.

2.2.2 Stanoveni cii marketingové komunikace

Cile by nely byt vzdy stanoveny jeSpred tvorbou vlastni strategie, ktera se od nich
odviji. Zakladni parametry dilse shrnuji do jednoduché zkratky SMART, ze které
vyplyva, Ze idealni cil by #h byt specificky, ndtitelny, akceptovatelny, realizova-
telny a terminovany. Stanoveni cile bylomvychézet ze znalosti trhu a chovani za-
kazniki. Obvyklymi cili marketingové komunikace je famformovani zdkaznika o
sluzke, preswdcit zdkazniky, aby si vybrali sluzby pr&toho podniku, fipominat
zékaznikm jeho sluzby a odliSovat se od konkurence i plopmunikovat hodnoty a

filozofii firmy.

2.2.3 Stanoveni rozpd@tu

Stanoveni rozptiu pati k nejobtizijSim krokiim v rdmci planovani komunikai
strategie. K jeho stanoveni se vyuzivd mnoha meéedgitou metodou je metoda
moznosti, kterd vSak neuvaZuje o marketingovych kokacich jako o investici.
Metoda sestaveni roz§to procentem zijmu je porekud presrgjSi, ovsem neu-
moziuje dlouhodobjSi planovani komunikace. Metoda konkufehrovnosti vy-
chazi ze snahy dosahnout stejné publicity jako wm@klérence a éitého trzniho

podilu. Nejuzivagsi metodou je vSak metoda cil a Ukol, ktera staj@rozp@et na
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zéklad cile a jednotlivych Ukdl vedoucich k jeho dosaZzeni. RoZebje pak vy-
sledkem odhadnéklad: na ukoly.

2.2.4 Uplatnéni nastroju komunikaéniho mixu

Jsou rozeznavany 8wzékladni strategie — strategie tlaku a strategjielt gicemz
vétSina firem aplikuje ob tyto strategie. Vysoka mira nehmotnosti sluzeb zaa
nasledek vysSi naknost g vybéru vhodnych komunikaich nastraj a médii. Spe-
cifika komunikace ve sluzbach jsou dana profesnétickymi a regulénimi omeze-
nimi, ktera vyplyvaji z legislativy konkrétnich gtéa tykaji se nap propagace lé-
karskychc¢i Iékarenskych sluzeb. Zejména u malych firem je p&itym omezenim
nizka arové znalosti a finagnich moznosti. V oblasti poskytovani sluzeb se velm
casto vyskytuji monopolyi poptavka pevySuje nabidku, coZz vede k tomu, Ze ma-

nagement parkud podcéuje vyznam komunikace.

2.2.5 Realizace komunika&ni strategie v praxi

Kampai se realizuje progtdnictvim dvou krok, kterymi jsou vymezeni cilové sku-
piny a volba n&asovani komunikaiho mixu. Je pdeba poznat potencialni i stava-
jici spotebitele a pedevsim rozhodovatelefifpmci sdleni mohou byt jak jednot-
livci, tak skupiny. Vhodné r@msovani vychazi z frekvence nakup zvykového

chovani zdkaznitk

2.2.6 Vyhodnoceni komunikani strategie

Pti vyhodnocovani kamp&ndochazi ke kontrole spini cili a také celkové Usp-
nosti komunikani strategie. Blezitym kritériem je navratnost vloZenych investic.
Zjisténych zngn lze vyuzit pro zlepSeni strategie do budoucnas{ovéa, 2008, s.
135 - 138)

2.3 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komumikgobiha prosdnictvim
tiskovych médii, rozhlasu, televize, plak& dalSi reklamnich prasdki. Cilem

reklamy je pedevSim informovani velkého mnozstvi lidi zgelém ovlivnit jejich
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kupni chovani. Reklama se vyzoge komunikaci mensiho objemu informaci Siro-
kému okruhu lidi. Reklama informuje, owuiivje ¢i preswdcuje o koupi, pipomina

produkt nebo sluzbu anebo se také tyka podporyerfiagy, instituce nebo osoby.

V souladu se svou strategii vyuziva firma také korporatni reklamu. Jejim cilem
je udrzet pozitivni vnimani firmy nejen iegnosti, ale také vlastnimi zastnanci.
V marketingu sluzeb hraje reklamdlefitou roli pedevSim § zviditelmovani a

zhmotiovani poskytovanych sluzeb.

Pro realizaci usggné reklamy je velmi zasadnim krokem &ybpravnych médii. iP
vybéru reklamnich médii je dobigdit se €mito kritérii: charakter média a jeho ge-
ograficky dosah, shodny cilovy segment média i fiedly, frekvence psobeni da-
ného meédia, pet smysh, na které médiumgsobi, divéryhodnost média, vydp
osobnostti maskota, ktery bude produkt dopsowat a neméndulezitym kriteriem

je porovnani naklads &inkem reklamy. (Vastikova, 2008, s. 138 — 139)

2.3.1 Vyhody a nevyhody médii

Tab. 1 — Vyhody a nevyhody vybranych médii

Vyhody Nevyhody
- pasobeni na vice smysl - vysoké naklady
- masovy dosah - moznost pepinani kanal
_ - flexibilita v ¢asovém planovani | - omezena selektivita
Televize
- emocionalni psobeni - informani pieplnénost
- omezené informace (spot — 30
sekund)
- vysoka segmentace - médium v pozadi (kulisa)
Rozhlas | - cenova dostupnost - dotasnost séeni
- ¢asova flexibilita - informaini preplnénost

Venkovni | - velky patet mist a geograficka - omezené mnoZstvi informaci
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n_

reklama | flexibilita - nizkaci zadna selektivnost
- efektivita (niz8i cena) - omezena dostupnostkierych
- Siroky zasah a vysoka Grave forem venkovni reklamy (omeze
frekvence zasahu no vyhlaskami)
- pestrost forem - dlouha doba realizace
- mozZnost geografického omezent kvalita reprodukce
- flexibilita inzerce - rychlé starnuti vytisku novin
- davéryhodnost média - preplrénost inzerci
Noviny - archiv&ni schopnost - moznost rychlé reakce konkure
- vysokéagetnost t
- omezena schopnost etmého
pusobeni
- delSi Zivotnost - vySSi ceny
- vy8Si kvalita reprodukce - delSi doba realizace
- vyuziti redakniho kontextu (lu- | - celoploSnost
5 _ xusni¢asopis, luxusni sluzby)
Casopisy
- podrobnost ad&rohodnost in-
formaci
- moznost zasaZeni specifickych
cilovych skupin
- negetrzitost a rychlost steni - neosobni komunikace
- Siroky dosah - technick& omezeni (rychlost,
S kapacita hardwaru, ochranné brg
Internet | - Nizka cena

- zpétna vazba, snadnéseni

- selektivnost

ny na serverech atd.)

- vybavenost internetovyn¥ipo-

jenim

A
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- snadna prace s informacemi

- vyuZziti obrazk, textu, zvuku,

hypertextovych odkazapod.

Zdroj: Vastikova, 2008, str. 140

2.3.2 Méieni efektivity reklamy

Kazdé vyhodnocovani reklamy vychazi ze srovnanéamych postdj a pozic cilo-
vé skupiny s vychozi situaci. Hodnoti se infoémiadopad kampana také jeji zaci-
leni. Efektivita kampahje dana porrem mezi pinosem kampana usilim vynalo-
Zenym na jeji realizaci. Ke zfi@vani efektivity reklamy naiznych arovnich exis-
tuje negetre mnoho metod, n&pAdvanced Tracking Programme, ktergifireakce
na reklamu, posuzujecinnost medialniho planu, nebo Advertising Crack®ys-
tem, jenZz umoiuje vyhodnoceni dopadu kamgaa jeji sledovani ¥ase, dale jeji
vliv na ndkupni chovani. DalSimi nastroji jsou tBvandMeter, Buy Test, ImageMe-
ter ad. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 81 — 90)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej pé&t mezi nejefektivajsi typy marketingovych komunikacifiFko-
munikaci tvdi v tva je mozné fizpusobit komunikaci konkrétnimu zakaznikovi a
tim naplnit cil,¢imz je dosazeni prodeje. Prodavajici a kupujicluspboustrané
komunikuji, dilezitou roli zde hraje pravzpitna vazba. Osobnim prodejem lze

nejen dosahnout prodeje, ale také navazat dloukgdatztahy se zakazniky.

Osobni prodej je v oblasti poskytovani sluzeb veliygnamnym komunikanim
nastrojem pedevsim z tohoiodu, Ze sluzby jsou neoédelné od svého produ-
centa a fi jejich realizaci dochazi k nutné interakci meakaznikem a poskytovate-
lem. Vyhodou osobniho prodeje v souvislosti s miamgem sluzeb je tedy osobni
kontakt, ktery pIniii zakladni funkce, a to prodej, sluzbu zakaznikowonitoring.
DalSi vyhodou je posilovani vztahnag. castymi gatelskymi hovory, a také stimu-
lace zakaznika vedouci k ndkupu dalSich sluzelst{Mava, 2008, s. 141)
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Vyhodnocovani osobniho prodeje Ize provést jedralepzapisk prodejce (kolik
zkontaktoval lidi, jak probihal prodejni procesgil®lze hodnotit na zaklaapstné
vazby od klieni a pozorovani. (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 20@80)

2.5 Podpora prodeje

Stejre jako osobni prodej usiluje podpora prodeje o desaprodeje sluzeb. Podpo-
ra prodeje se nezaiuje pouze na koreé zakazniky, ale také na jednotlitiénky
distribwenich cest. Jedna se o aktivity stimulujici prodegsb prosiednictvim
kupori, prémii, soutzi, vyhernich loterii, veletth a tzv. 3D reklamy, ktera zahrnu-
je reklamni a darkovérednety. Negastji je podpora prodeje vyuzivandi pnoti-
vovani zakaznik k prechodu od zajmu k akci. Oslovuje Siroky okruh zakiay,
jedna se o kratkodetpasobici stimul skladajici se z informace o produkiistého
finanéniho zvyhodini ndkupu. Pro sluzby jsou typickymi formami podpprodeje

mnoZstevnti sezonni slevy. (Vastikova, 2008, s. 142 — 143)

Efektivita podpory prodeje s&asto hodnoti podle vyvoje obratu, tedy srovnanim

pied kampani a po kampani. (De Pelsmacker, Geuengh B#03, s. 374)

2.6 Public relations

UdrZovani vztah s vaejnosti probiha formou neosobni komunikace, pulhkdm
pozitivnich informaci o firm. Cilem je vyvolat pozornost a zdjem zakaanékge-
devsSim budovanitéryhodnosti firmy. Cilovou skupinou public relationsohou
byt jak zakaznici, tak zasatnanci firmy, ale také dodavatelé, instituce, akaéi,

meédia a viejnost.

Ukolem public relations je vyt¥ani podnikové identity, jakéhosi obrazu o figm
jeji filozofii a ¢innosti. SloZkou public relations je také krizov@runikace, ktera je
zaloZena fedevSim na vztazich a kontaktech s médii. Krizamaldnikace fichazi
nafadu tehdy, kdy je na@pn¢jakou havarii ohroZzena image a dobra gsb\iirmy.
Lobbying se projevujeipjednani se zdkonodarnymi organy a jekielém je ziska-
vani informaci. Dlezitou sodasti public relations aktivit je sponzoring kultiaim,

sportovnichti humanitarnich akci.
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Public relations fedstavuje dlouhod@fsi aktivitu v zajmu firmy, ale i V@jnosti.
Prostedky public relations jsou placené inzerat§lénky. Vyuzivany jsou také in-
formatni bulletiny a podnikovéasopisy utené jak Siroké uejnosti, tak zarrené
na zanistnance. Samégjmym prostedkem PR jsou vyimi zpravy.Casto podce-
novanym komunik&nim kanalem jsou vysky a nasinky. Ve &tSich firmach exis-
tuje pro interni komunikaci také intranet. Neraélilezita je komunikace se &0-
vacimi prostedky, ktera probih& prdstnictvim tiskovych mludich a tiskovych
konferenci. (Vastikova, 2008, s. 143 — 144)

2.6.1 Corporate identity

Corporate identity je souhrnemcitych vlastnosti a zisohi prezentace, které jsou
typické pro ukity podnik, organizaci a odliSuji ji od ostatnickysledkem uzivani
corporate identity je jednotny image. Presky corporate identity jsou corporate
design, neboli dlouhodobé vizualni vyiadi vlastni reflexe organizace zahrnujici
logo, pismo, rastr a barvy, corporate communicatigg¢ maji za cil budovat pozi-
systém hodnot a Agohi chovani organizace a jejich spolupracovinék product
organizace, jez twd obsah corporate identity, protoze ostatni prdagujspise for-
mou. (Svoboda, 2006, s. 26 — 44)

2.6.2 Corporate publishing

Mezi nejvyuzivasjSi média corporate publishing s&di vyr@ni zpravy, publikace
urcené veéejnosti a také&asopisy pro zakazniky i zastnance. Firemni periodika
jsou velmi dobrym proggdkem pro budovaniisiéry a porozumini predevsim tam,
kde je cilova skupina seznamena se subjektem. \6gh&éasopis je to, Ze dokazou
pokryt celoufadu strategickych témat, mohou vytaloajalitu, podpiit prodej vy-
robki ¢i sluzeb a navic poskytuji zakaznikowidanou hodnotu v podéhzabavy.
(Svoboda, 2006, s. 184 -188)
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2.6.3 Event marketing

Marketingem udalosti se rozumi zpiestkovani zazitk v ramci firemni komunika-
ce, tedy organizace kulturnich, sp@eskych nebo sportovnich akci. Jeho cilem je
vyvolat ugité emoce a tim podpio image firmy. V ramci aktivit event marketingu
se uskut&iuji nasledujici typy udalosti. Prvnim typem jsozigskow orientované
akce, nap konference, besedy apod. Dale sentigaimetné orientované akce,
tedy udalosti, na kterych se vybira vstupné,inkpncerty, divadla, plesy, vystavy
ad. Charitativni akce jsou ro¥h zangreny finargng, ovSem do pagdi se dostava

urcita myslenka a charitativnicél. (Vastikova, 2008, s. 149)

2.6.4 Meéreni efektivity public relations

Nejcastji se &innost public relations #iti rozsahem a kvalitou medialni publicity,
ovSem tisk, rozhlas a televize nejsou jedinymi médidle kterych se vyt¥amineni
verejnosti a znalosti o podniku. Hodnocertininosti kampa#é spa@iva v poznani
rozdilu mezi pedchozim stavem a stéasnym. Je-li ten s@asny roven stanovené-
mu cili. K analyze &innosti se vyuzivaiznych vyzkumnych nastrbjv zavislosti na
cilech, cilové skupih a realizované kampani, jedna se inapterview, pfizkumy
verejného migni nebo analyzu publicity v médiich. Limity zkounidinnosti PR
spa:ivaji zejména v nebezpiezkresleni vysledk selhani hodnotici stupni¢ema-
nipulovani odpowdi. K metodam réreni &innosti PR pai také zajmové skupiny,
poradni vybory, vyzvy, aby vejnost sdlila své gipominky ad. (Svoboda, 2006, s.
200 — 206)

2.7 PFimy marketing

Prima komunikace mezi zakaznikem a prodejcem (dimecketing) vedeigdevsim
k prodeji zbozi a sluzeb. Zakazniky oslovuje adfrgmostednictvim posty, telefo-
nu, televize a rozhlasu, tiskovych meédii a takeé ikm& piipact realizace direct
marketingové kampa&nje treba dbat na zédkonn& ofmti, kter4 upravuji adresné
oslovovani zakazniks nabidkou. Vyhodouipmého marketingu jetpdevSim jeho
zanefeni na vymezeny segment a s tim souvisejici vysbédtivita komunikace.

Prostednictvim direct marketingu se vyivésobni vztah mezi firmou a zakazni-
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kem. V neposlednfac je prednosti pimého marketingu jeho snadn&iitelnost.
(Vastikova, 2008, s. 144 — 146)

Vyzkum griimého marketingu vychazi z testovani reakci aeohovani. Sleduji se
pocty osob, které zareagovaly, fapaslaly zpt vyplnény kupon nebo objednavku —

jako vysledek fimého marketingu. (De Pelsmacker, Geuens, Berdl8,20 404)

2.8 Internetova komunikace

e

pocatku 90. let 20. stoleti. Internet jako takovy dispje mnoha vyhodami. Nespor-
nou grednosti je to, Ze naklady na komunikaci nejsoust@wia vzdalenosti mezi
prodejcem a zakaznikem, dikemuz Ize komunikovat prakticky s celymésm

z jednoho mista. DalSi vyhodou internetové komuwekg@ moznostiigsného zaci-

leni sctleni a ngtitelnost efektivity. Progednictvim Internetu Izedkteré produkty

nejen nabizet, ale dokonce i prodavat a distribuova

Internet v sob spojuje vyhody ostatnich komunikdch kanal, je multimedialni
jako televize, interaktivni jako telefon, jednoZng jako tiskova média a adresny
jako direct marketing. Nevyhodou Internetu j&€itdr nedivéra v rgj a také svym
zpasobem omezeny okruh lidi ffpojenych k siti), na které Izetpobit. Hlavnimi
diuvody pro prezentaci spaleosti na internetu je jeho rogsni. UZivateli Internetu
jsou miladi lidé s nadpmérnym vzdlanim a pijmy, prostednictvim Internetu rizve
firma zlepSit svoji image, nalézt nové trziil@zitosti, zviditelnit se a také vést on-

line obchodni jednani.

Internetova reklama se uskéteje predevsim bannery — statickymi i interaktivnimi,
formuld&i, diskusnimi fdy, webovymi strankami ad. Internetovéirpa komunikace
probiha rozesilanim emajloviem firemni image e poskodit nevyzadana rekla-

ma nazyvana spam. (Vastikova, 2008, s. 146 — 148)

M¢éteni efektivity webovych stranek probiha hgpomoci zptné vazby ziskané pro-
strednictvim formul&ée umiséného pimo na strankach, coz vSak ne@si objektiv-

ni vysledky. Mit 1ze také navénost stranek, fibéh jednotlivych navéy (potet
kliknuti, doba stravena na strankach). (De Pelserackeuens, Bergh, 2003, s. 507 -



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

509) Prostedkem k hodnoceni internetové komunikace je talkdyaa webovych

stranek podleig@dem stanovenych kriterii.

2.9 Trendy ve vyvoji komunikaénich nastroji

2.9.1 Guerilla marketing

S guerilla marketingem se pojtgaevsim efekt fgkvapeni. Jedna se o nettaudl
piistupy k realizaci kamp&niasto na hranici legality. Zasadou guerilla marlgtin
je ziskat lid, oslabit néfiele a Astat nazivu. Guerilla marketing probihd na neob-
vyklych mistech, snaZi ségkonévat zazité mysleni a jednani. Zpmedkovava sil-

ny nevsedni zazitek, vyvolava emoce, které vedouriu, Ze se prezentovany pro-

dukt zapiSe do patti zakaznik.

2.9.2 Viralni marketing

Cilem viralniho marketingu jeist pov¥domi o znéce nebo produktu prasidnic-
tvim ndizeného $eni informaci mezi lidmi jako n@ppri epidemii. Negastji se
jedna o peposilani ufitych emailovych zprav se zajimavym obsahem neb@-od
zem na zajimavou webovou stranku. Internet nenhyed médiem vyuzivanym

k Siteni £chto informaci. Pdt sem i jeden z nejstarSichigohi predavani informa-
ci, a to tzv. word-of-mouth komunikace, tedyesi sdleni pgi osobnim kontaktu
lidi. Vyuziva se také posta nebo telefon. Vyhodaalmiho marketingu jsou nizsi
naklady a také vysok&imnost jeho zasahu. Nevyhodou je vSakitarnemoznost
fidit Siteni saleni. Zakladem pro efektivitu viralni kampgaje ukita nova, kreativni
mysSlenka. Pro jeji uggné roz§eni je teba vytipovat webové stranky nebo osoby

s potencialem &t tuto zpravu.

2.9.3 Product placement

~Product placement je z&fmé placené umighi vyrobkuci sluzby do audiovizual-
niho dila (film, pd@itacové hry atd.), zadelem jeho prezentaceReklamni efekt je
zde zaloZen na spojeni produktu s vyznamnou ostibtideontextem dila. (Vasti-
kova, 2008, s. 150 — 153)
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CILE, METODY, HYPOTEZY

2.10Cile

Cilem této préace je analyzovat komuriikiinastroje uzivan€eskymi drahami a.s.
zametené na B2C z hlediska jejich efektivity a vhodnegtiledem k cilové skupin
a corporate identity podniku podléegdem stanovenych kriterii a zohlednit fpm

vyznamné postaveKieskych drah na trhu doprave Ceské republice.

2.11 Metody

Analyzu marketingovych komunika€leskych drah provedu praéstinictvim rko-
lika metod, a to srovnavaci analyzou, tedy srovmamvolenych komunikanich
nastrofi s nastroji uzivanymi konkurentem, déale metodownlogdni webovych stra-
nek podle obechuzivanych kriterii stanovenych odborniky. K hodemicdalSich
komunikanich nastraj budu postupovat podle analyzy marketingovych kakaai
stanovené doc. DuSanem Rawodkladem pro hodnoceni bude teorie agmené
vyzkumy v danych oblastech, interni materi@lgskych drah a také poznatky ziska-
né kkhem 3 let studia oboru marketingové komunikace ¢gadil¢ich analyz sesta-

vim do SWOT analyzy, ze které poté vyvodimegv

2.12Hypotézy

Prvni hypotéza igdpoklada, Ze weboveé stranky pliégevsim informativni funkci
a ze se jedna o komunikd nastroj, ktery poskytuje zakazfitk nejvice informaci.
Na zéklad mnozstvi uzivanych komunikaich nastraj je stanovena druha hypoté-
za, jez pedpoklada, z€eské drahy uzivajiifis mnoho komunikénich nastraj a

jejich komunikace je nejednotna.
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3 CESKE DRAHYA. S.
Ceské drahy a.s.

Z pavodni statni organizacéeské drahy vznikly na gatku roku 2003it nastup-
nické subjekty. Mezi tyto subjekty gatSprava Zelezani dopravni cesty, Drazni
inspekce a také akciova spiest Ceské drahy, ktera poskytuje sluzby v osobni i
néakladni dopra¥, Je tedy nastupcem tradiho podniku, ktery na tGzendfeské re-
publiky funguije jiz vice nez 160 let. Podrileskoslovenské statni drahy byl zalozen
sowasre se vznikem samostatnéki@skoslovenska v roce 1918. Po réedi obou
stati v roce 1993 vzniklyCeské drahy a o deset let pojgdyla zaloZzena akciova
spole&nostCeské drahy.

Ceské drahy jsou dominantnim dopravcem v osobniaddr také provozovatelem
vétdiny Zelezninich trati vCeské republice Historie [online]. ¢2008 [cit. 2009-05-
03]. Dostupny z WWW: <http://www.ceskedrahy.cz/skwapcd/historie/-700/>.)

3.1 Cilové skupinyCD a.s.

Cilova skupinaCeskych drah je velmi iroké, zahrnuje v podstzlou populaci
Ceské republiky i cizince. Z tohardodu Ceské drahy a.s.éll své zakazniky, pdp
potencialni zakazniky do¢kolika kategorii, k jejichZ oslovovani uzivajizné ko-
munikani nastroje. Podle pzkumu dc&né spolénosti Ceskych drah Railreklam
z roku 2007 je 48% cestujicich vlaky mladSich 30 26 procent tvid cestujici ve
véku 30 — 50 let aifiblizné stejné mnoZstvi je cestujicich nad 50 let.che§jSimi
davody k cestovani vliakem je doji&ud do zanistnani nebo do SkolyZ€leznini
doprava a reklama v prostorach Zeleznich voz a nadraznich hal[s.l.] : [s.n.],
2007. 22 s. Dostupny z WWW: <http://www.zelpagezpravy/4726>.)

Kategorie cilovych skupin |ze vypozorovat hape zandtreni podpory prodeje, které
realizuji Ceské drahy. Nabizeny jsou slevy pro seniory, pradéllidi ve ¥ku 15 —
26, tedycasto studenty, dale exist@jasow omezené vyhodné jizdenky pro rodiny
s détmi, nag. na vikendové vylety. Se zvySovanim kvality wiake otevira dalSi
prostor pro komunikaci s podnikateli a osobami &y @gijmem. Podpora prodeje

se také zagfuje na zdravoth télesré postizenéCeské drahy si udomuiji, Ze je
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potreba @stovat se zakazniky dlouhodoby vztah, prést své komunikace sifuji
také k ¢gtem. Specialni cilovou skupinou jsou fanousci zdlez, kt¢i spotrebova-
vaji sluzbyCeskych drah vice Zigoby, resp. sptgbovavani je jejich hobbyNé-
bidka slev a jizdnéhdonline]. 2009 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:

<http://www.cd.cz/index.php?action=section&id=129>.

SkupinaCeskych drah se zabyva nejen osobigppavou, ale také poskytovanim
dalSich sluzeb. Nezaftuje se tedy pouze na B2C, ale i na B2B. Ve svéi jmédu

vSak vzhledem k rozsahu analyzovat komunikacirem B2C.
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Obr. 1 — Struktura cestujicich podléku

Zdroj: COUFALOVA, Martina. Reklamy na Zeleznici trigiibyvat. Strategie/on-
line]. 2002, ¢. 36 [cit. 2009-05-01], s. 23. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3087ISSN 1210-3756.

3.2 Komunikaé&ni nastroje uzivanéCD a.s.

Hlavnim cilem komunikac€eskych drah je zvysit pgdomi o zn#&ce a podpiit
prodej vlastnich produkta kron® komegnich aktivit realizuji také kamparv ram-
ci spoléenské odposdnosti. ¥/yrocni zprava skupinyCeské drahy za rok 2007
[s.l.] : [s.n.], c2008. 160 s. Dostupny z WWW: fhttwww.ceskedrahy.cz/skupina-
cd/fakta-a-cisla/vyrocni-zpravy/-703/>.) Komunéke nastrojeCeskych drah jsou
stejrg jako jejich cilova skupina velmi rozmanité. K ogbwani cestujicich i poten-
cidlnich zékaznik vyuZzivaji Ceské drahy v podstatvdech tyf marketingovych
komunikaci. Velmi dleZitou roli zde hraje osobni prodej, protoze zakeiZ’D se

setkdvaji se za#stnanci i v piibéhu uskuténovani sluzby, ne pouzetipprodeji
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jizdnich doklad. Pro zajemce o informace jecan direct marketing, ktery probih&a
public relations. Probiha prastinictvim press relations, vydavanim tiskovych
zprav, komunikovanim s médii, dale corporate idgntieské drahy vydavajicko-

lik druhu firemnich periodik, najp Motion zangteny na B2B, dale N vlacek uke-
ny ctem, Grand Expres pro cestujici viakem ad. PukliationsCeskych drah déle
probiha prosednictvim webovych stranek, tedy internetové korkace. Ceské
drédhy p#adaji také mnoho evens rfiznorodym zar&enim, nap. pro cti tzv. su-
dokuvlak, kinematovlak, nostalgické viaky, Dny z#lee ad. Interni PR je repre-
zentovano nap zanéstnaneckou sodti Tva CD. ReklamaCeskych drah probiha
predevsim progednictvim dcéiné spolénosti Railreklam, ktera provozuje reklamu
v prostorach nadrazi a viakPodpora prodeje je z&bena pedevSim naastjsi
zaékaznikyCeskych drah, nabizi dlouhodg&i slevy a nabidky.
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4 REKLAMA

4.1 Railreklam

Hlavni ¢innosti spolénosti Railreklam je vyuzivani majetkieskych drah, jak ne-
movitého, tak movitého, k reklamnintalim. Prostednictvim spolénosti Railre-
klam jsou umigovana reklamni sdieni do nadraznich budov a na nastupksteko-
liv v Ceské republice a také do vlakovych souprav. Radrak tomu vyuziva mno-
hé propagéni prostedky, a to billboardy, CLV-city light vitriny, batghty,
prismavision, ramgky ve vlacich, reklamu na plasti Zelezmich vozovych jednotek
a reklamu na Zelezimich mostech.@ firme [online]. c2003-2009 [cit. 2009-05-03].
Dostupny z WWW: <http://www.railreklam.cz/cs/abotwmpany.php>.)

Reklama na nadrazich oslovujgegevsim mladé lidi, cestujici pravidelmlakem.
Jedna se o parmeé efektivni médium. Rblizné polovina cestujiciciieka red od-
jezdem vlaku na nadrazi vice nez 10 minut a jedstacvlakem jim trva gmerné
priblizn¢ pal hodiny. Reklama ve vlacich nebo v naddraznichdralt&dy pouta po-
zornost pravidel (minimalré 1x tydre) priblizné 1/3 cestujicich, ixemz nejvy-
razrejSi podil v ni tvéi mladi lidé. Reklama ve vlacich a na nadraZidho@nocena
ponrné kladrg v porovnani s ostatnimi medii.¢kteti cestujici ji povazuji zaip
jemné zpeseni nebo imo uzit&ény zdroj informaci. Nejsledovajsi jsou rameky
ve vozech a citylighty.Zeleznéni doprava a reklama v prostorach zelenich vo-
zi a nadraznich hal [s..]: [s.n.], 2007. 22 s. Dostupny z WWW:
<http://www.zelpage.cz/zpravy/4726>.)

4.2 Analyza komunikaéni kampané SC Pendolino

4.2.1 Vychozi pozice

Negativa vychozi poziceigd kampani k produktu SC Pendolino &pala v fetr-
vavajici redsta¥ verejnosti o vlacich jako o Spinavych a nespolehlivgtiopravnich
prostedcich, dale v nizké informovanosti o sluzb&&ha vibec v celkovém odklo-
nu od Zelezrini dopravy k automobilové. Pozitivnimi faktory bypedevSim nasa-

zeni novych vozidel a také zvySovani kvality spojaersluzeb. Tyto viivy @y za
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nasledek odliv perspektivnich zakazhik/ podstat nastala paradoxni situace, a to,

zeCeské drahy nabizely kvalitni sluzby, o kterych viido newdsl.

Kampai k uvedeni SC Pendolino zahrnovala nejen samotmopagaci produktu,
ale také zrény uvnitt spol€nosti, zngny strategie. Spotmost zé&ala klast draz na
zékaznika a na imagéeskych drah v jehodich, ginesla nova témata a komuniko-

vala s ¥tSi intenzitou. Novym iistupem byla takérpsréjSi segmentace.

4.2.2 Cil kampané

Cil kampagt byl pongrné jasny, a to ziskat nové zékazniky, nikoliv kanialat ty
stavajici a také posilit konkurenceschopr©Bt na grepravnim trhu. Pracovni for-

mulace cile z#éla: ,Presadit manazery z BMW 7 do SC Pendolino.’

4.2.3 Cilova skupina

Cilova skupina vychazela ze stanoveného cile. Kéarppaduktu SC Pendolino byla
zantiena na manazery, na podnikatele, ale také na dyuddabizela tzné cenove

modely nap. praw pro studenty a dalSi zakazniky.

4.2.4 Hlavni argumenty

Argumenty kampak uvedeni SC Pendolino byly postaveniegevSim na image
produktu, ktera se v podstatnazi napodobit standardy letecké dopravy. SCdrend
lino bylo komunikovano jako uceleny produkt, kter§ma na trhu obdobu, protoze
nabizi rychlost, pohodli, image a efektivitu v jedn Podobnost s leteckou dopra-
vou sp@iva v servisu na palgbVyhodou je také moznost zakoupeni jizdenkgsp
Internet, takZze nd&pmanaz# mohou ijit z kancelde pimo ke svému sedadlu ve

Mrivrw s

straveného ve vlaku oprdizeni auta.

425 Realizace

Kampai probihala prosednictvim billboard a dalSich propagaich prostedki a
piedevSim speciath ztizenych webovych stranek www.scpendolino.cz. Viaual

stranka komunikovalaipdevsim odliSnost Uro¥rcestovani, srovnavala Pendolino
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s leteckou dopravou. Personal na pal@endolina nosi uniformy odliSné od ostat-
nich zamnsstnan@ Ceskych drah. Jednalo se o imageovou kamki@rou navic pod-
parila publicita v médiich. Té bylo dosazeno pfedhictvim akci s nazvem VIP
PENDOLINO, jejiz napini byla fieprava znamych osobnosti spoji SC Pendolino.
Jednalo se o cilenou propagaci osobnosti na auBC Pendolina jakoZto mista
pro setkani s celebritami. Na patuBC Pendolina se v{dichu akce objevily takové
osobnosti jako n@pVaclav Havel, AleS Valent& Karel Gott. Kampa také uzivala
urcité personalizace cestovani SC Pendolino, a talgcopersonalu a lidskychiip

behi jehoc¢lena. (piiloha P1)

4.2.6 Vysledky kampangé

Kampai zaznamenala znatelny @sp a prokazala, Ze ani sebelepsi sluzba se neumi
sama propagovat a gebuje propracovaisi komunikaci. Péet zakaznik cestuji-
cich na trati Praha — Ostrava se zvysil 0 30%. Zas§iol provozu ziskalyCeské
drahy 100 miliofi novych trzeb, pcemz ptiimérna obsazenost spoje vysSi nez
60% a rkteré frekventované spoje jsou dokonce vyprodamkldnni kampa SC
Pendolino celko¥ zmenila chovani mnoha lidi, mnoho z nich napaialo nakupo-

vat jizdenky pes Internet.

Kampai prildkala zcela nové cestujici, cizince, manazerygstory, cestujici na

letiSte, ale také stavajici cestujici hledajici vyleps@nndiij, 2006)

4.2.7 Zavér analyzy komunikaéni kampané SC Pendolino

Kampai produktu SC Pendolino vyuziv&kolika druhi médii a jejich vyhod. Po-
moci billboardi zasahla s vysokou frekvenci cilovou skupinu, pdnweebovych
stranek se komunikace dostala az k Siroké skuphivateli Internetu. (Vastikova,
2008, s. 140) Dobrym tahemuiinet kampag bylo pisobeni na emoce, které vedou
k aktivaciclena cilové skupiny. (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 689}.

K propagaci produktu vyuzZiva p@émé efektivni argumenty dopémé imageovou
kampani, kterou diky nosnému tématu pddpo sdélovaci prostedky &etne fi-

remnich periodik. Reklamni apely komunikovaliegevsim hodnoty blizké cilové
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skupire jako nap. luxus a nadstandard. Byly tedy nastaveny cil&wupise ptimo na

miru. Kampa byla jednoznéné efektivni, ocemz s¥d¢i dosazené vysledky.
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5 OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej hraje mezi marketingovymi komunikaic€mskych drah velmi vy-
znamnou roli. Zakaznideskych drah se setkavaji se Zatmanci nejen i koupi
jizdniho dokladu, ale takéripsamotném poskytovani sluzby — cestovani viakem.
Chovani a fistup pracovnika do ztiaé miry ovliviuje spokojenost zakaznika se
sluzbou. Jeteba, aby zagstnanecCeskych drah dokéazal zvladat néysivé prace
nejen po odborné strance, ale také po strance kigatmi Piivodci nebo pokladni
Ceskych drah, pracovnici, kfejsou v kontaktu se zakazniky s@$tji, musi byt

pripraveni na problémoveé situace, na konfliktni osbbg ugité stavy ohrozeni.

Pro zvySovani urowhodbornych znalosti a komunik#ch dovednosti je nutné pod-

nikové vzdlavani.

5.1 Analyza osobniho prodeje

Analyzu osobniho prodeje@eskych drahach provedu na zakiadovnani opaeni

vedoucich ke zlepSovaniiizeni osobniho prodeje, tedjedevsim vz&avani pra-
covniki v oblasti komunikace a dalSich dovednosti, kigri&aji Ceské drahy a je-
jich nejblizsi konkuren€SAD.

5.1.1 Vzdé&avani afizeni osobniho prodeje Weskych drahéch a.s.

Podnikové vzdavani ma WCeskych drahach na starosti iné spolénost Doprav-
ni vzdlavaci institut a zahrnuje vesSkeré aktivity k ziska udrzeni kvalifikace za-
meéstnand, formovani pracovnich postojv ramci podnikové kultury. Obligatorni
vzklavani zahrnuje ig@devSim zakladni zdravotni Skoleni, Skoleni o bampsti
prace, pozarni Skoleni apodét$inou je povinné pro vSechny zé&stnance, neligje
stanoveno zdkonem a normami. Keowbligatorniho vzélavani nabizi DVI takeé
znalosti zardstnan@ existuji jazykové kurzy n&panglctiny, néméiny, rustiny ad.
(Vzadtlavani  [online]. ¢2008 [cit. 2008-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/skupina-cd/personaligtikdelavani/-784/>.)
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Kromé téchto $koleni existuji ve spaieosti Ceské drahy dv Centra psychologic-
kych sluzeb, jejichz Ukolem je posouzeni psychakgizmisobilosti zamistnance
pro vykon profese. S@asti CPS v Olomouci je také assessment centrumy {ém
nosti je pedevsim vybr a posuzovani psychickéimgmbilosti zanistnané pro kari-
erovy fast, @i vybérovychiizenich apod. Pravideiriaké organizuje Skoleni zast-
nand s cilem zlepsit jejich komunikai dovednosti a jejich ugpnost v kontaktu se
zékaznikem, tedy népna téma mezilidska komunikace, konfliktni situagend.
(Psychologie prace[online]. 2008 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/skupina-cd/personaligfiggchologie-prace/-786/>.)

5.1.2 Vzdé&avani afizeni osobniho prodeje W SAD

Pivodni celorepublikova spalrostCSAD je v sodasnosti rozisténa podle Gzem-

ni pasobnosti do jednotlivych mensich spwlesti, nap. CSAD Liberec, CSAD
Uherské Hradigtapod. Zatimc@eské drahy organizuji Skoleni a kurzy pro viechny
své zamstnance bez rozdilu mista vykonavani jejich prge@ro kazdou jednotli-
vou mensi spol@mostCSAD je slozitjsi sestavit cely systém $koleni pro pracovni-
ky, navic kurzi vzdélavaci akce je vzdy tena menSimu mnozstvi lidi, nez je tomu
u Ceskych drah. fsto se tyto spol@osti snazi poskytnout svym z&stnaném
alespa zakladni typy SkoleniipdevSim pro ziskani odbornych znalosti. Zakladni
jazykové kurzy jsou k dispozici mnohetastji. Skoleni v oblasti komunikace v3ak

nenabizi. (na zaklgdelefonniho rozhovoru se zastupci personalnickledi)

5.1.3 Zavér analyzy osobniho prodeje

Z hlediska vzdlavani zamistnané v oblasti osobniho prodeje majieské drahy
vyhodu oproti svym konkureinn, nag. oprotiCSAD. Ceské drahy jsou velkou spo-
le¢nosti, kterd i fes swj velky Uzemni rozsah vykazujeditou jednotnost ve vzd
lavacich aktivitachCeské drahy fistupuiji ke vzdlavani svych zagstnand a jejich
piiprav na osobni prodej velmi zodp&@ne a systematicky, wdomuji si dilezitost

osobniho kontaktu za¥stnané se zakazniky a jeho vliv na &g sluzby.

Béhem osobniho prodeje hrajéleizitou roli také firemni kultura a filozofie, kiese

projevuje jak ve verbalni, tak v neverbalni komuaeik Ri poskytovani sluzby e
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byt vyznamny kazdy detail jako je ragrvni dojem. Vhodnym nastrojenizeni
kontaktu zamistnand se zakazniky jsou také pravidla corporate despyojevujici

se nap. oblékanim uniforem v korporéatnich barvach podnikeské drahy jsou

v dodrzovani pravidel corporate desigrikladnou spolénosti, dobe &di, jak je to
dulezité. Kazdy zakaznik népv budo¥ nadrazi nebo na nastupisti figact pote-

by bezpéné rozpozna zagstnanceCeskych drah od ostatnich osob. | tyto drobnosti
hraji zasadni roli v dosahovani @spu sluzby. Vzhledem krozsahu a velikosti
prostor Ceskych drah hraje & zanéstnané v korporatnich barvachateZitsjsi
roli, nez u zamsstnan& CSAD, kde se zakaznik setkava pouzedii, ktefi jsou

zarova i prodejci jizdnich doklatla jsou rozpoznatelni na prvni pohled.
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6 PODPORA PRODEJE

6.1 Analyza nastroju podpory prodeje

Analyzu néstraj podpory prodejeCeskych drah provedu metodou srovnani
s nastroji uzivanymi konkurentem, kterym jsou spotstiCSAD. Zan&tim se pe-
devsSim na porovnani piu cilovych skupin, na které jsou zacileny jednetliormy

podpory prodeje v obou spdlestech.

6.1.1 Nastroje podpory prodejeCeskych drah a.s.

Ceské drahy cili na mnoho cilovych segniemtroto podporuji prodej celatadou
zpasohi. Podpora prodeje probiha &&$eji formou slev, cenového zvyhoémi.
Ceské drahy také nabizejtmostni bonusovy program.skteré slevy jsou podmi-
nény vekem, nap. slevy pro dti ¢i seniory. Nekteré slevy zavisi nacélu cestovani,
pro studenty je @eno nap. Zakovskeé jizdné nebo jizdenky na misto kondjeke
akce, nap vystavy apod. Dale jsou nabizeny slevy bez omez#u ¢i Ucelu, pro
jejichz ziskani nenit¢ba se prokazovat Zzadnym dokladem. Jedna se oabevu
eLiSka pro cestovani mezi ¢ma krajskymi nisty, zpaténi slevu, kilometrickou
banku, skupinovou slevidasové tréové jizdenky, siové jizdenky, vikendovou sle-
vu SONE+, krajské jizdenky REGIONet adékteré slevy jsou podmény zpiso-
bem nakupu, i@devsim nakupem prdéstnictvim Internetu. Mezi tyto slevy pat

nag. eLiSka nebo zvyhodné jizdné SC Pendolinem.

Vérnostni bonusovy program jeden €m zakaznikm, kteti nakupuji jizdenky bez-
hotovostr, platebni kartou, elektronickou pgenkou, pes Internet, telefonem ad.
(Nabidka slev a jizdnéhfonline]. 2009 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:

<http://www.cd.cz/index.php?action=section&id=120>.

6.1.2 Nastroje podpory prodeje CSAD

Jednotlivé spoknostiCSAD nemaiji tolik propracovany systém slev. &8iné jsou
nabizeny klasické typy slev: Zzakovskeé jizdné, sttsle® jizdné a také slevy pro

ZTP. Pro stale zakazniky v libereckém kraji jsobinany sfové jizdenky LIBNET.
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Novinkou poslednich let jsou tz¥ipové karty slouzici bii jako elektronicka pen
zenka, nebo jako @&iva jizdenka. CENIK v IDS Libereckého krajenline]. 2008
[cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW: <
http://www.csadlb.cz/Osobn%C3%ADp%C5%99%C3%ADM%CB%iSk%C3%
Aldoprava/Cen%C3%ADkzap%C5%99epravu/tabid/71/lageles-
CZ/Default.aspx>)

6.1.3 Zavér analyzy nastroju podpory prodeje

Ceské drahy jsou v oblasti podpory prodeje jedné&zhaaged. Ve vitu nabize-
nych forem se odraziisi cilové skupiny. Snazi se poskytnout slevuétekazde
kategorii cilové skupiny, pro kazdého je zd&m pgipraveno. OvSem na druhou
stranu Ize nabidku slev vnimat jako retgednou. Ne kazdy zakaznik se v systému
slev dokonale vyzna a zjednoduSeni byjlsglo na mist. OvSem, pokud si zakaz-
nik pozori precte informace nap na webovych strankach spétesti, je pro b

sleva vyhodna a jistma vyznamny motivai charakter.
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7 PUBLIC RELATIONS

7.1 Analyza corporate identity

Corporate identityCeskych drah budu hodnotitguleviim na zakladporovnani s
pravidly pro tvorbu loga a volby barev a jejich mgmu a také vzhledem Kk jejich

vhodnosti pro danou cilovou skupinu.

7.1.1 Logo a korporatni barvy Ceskych drah

Hlavnim prostedkem corporate identity je logo. Spravné logo @onbyt rozpo-
znatelné a srozumitelné g by také navozovat pozitivni pocity a méaké spoje-
ni s firmou, kterou prezentuje. Log@skych drah je slozeno z hlavnich dvou korpo-
ratnich barev — modré a bilé. Jedna se ®posta pismena, zkratku naz¢eské
drahy —CD. Tato d¥ pismena jsou napsana jednoduchgitelnym pismem a spo-
jena v jeden znak. Graficky je logeSeno tak, Ze pismo je femo ze dvou od sebe
stejre vzdalenychcar, které symbolizuji koleje. Modra barva je pgon¢ vhodre
zvolena. Je totiz symbolem kvality, krasy, klidninasféry. Utitou nevyhodou
modré barvy je to, Ze je v rekl@mzivana porrné ¢asto. Bila barva vyjdadje pre-
devsimg¢istotu a mir. Kombinace modré a bilé barin@aSi os¥Zujici pocit. (Vyse-
kalova, Mike$, 2003, s. 61 — 68) V komunik&skych drah feviadaji praw tyto
dvé barvy,¢asto dopiované o ikteré teplejsi barvy, ndporanZzovou. Obecné aso-
ciace oranzové barvy jsou stdest, Zivost, vzruseni, jas. Podle vyzkudieské
marketingové spotmosti a firmy OKI jsou s cestovanim, jakoZto oboneoanikanti,
negastji spojovany prav tyto barvy — modra a oranzova. Je tomu tak prb¢o,
modra je barva nie a nebe, je to barva pasivni. Do kontrastu s mode hodi
oranzova jako vyraz tepla, slunce, pohody nebaazl(Mysekalova, 2007, s.155 —
157)

7.1.2 Zavér analyzy corporate identity

Corporate desig@eskych drah odpovida oboru podnikani, méa své clexistické a

piedevsSim zapamatovatelné rysy, vyjgd povahu spot@mosti a firemni kulturu.
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Vzhledem k Siroké cilové skupirje nastaven spra¥m je zde viditelné propojeni

S predmetemcinnosti spolénosti.

7.2 Analyza firemnich periodik

Ceské drahy vydavajiskolik druhi razné zamtenych periodik. Jedné se o Motion,
Grand Expres(D pro Vas, Grand Pendolin@D Cargo, Zelezwir, Maj viacek a
dalsi. Kazdy tento firemnfasopis ma svou specifickou cilovou skupinu isqb
distribuce. Magaziny a periodikgonline]. 2008 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z
WWW: <http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/megg-a-periodika/-
1845/>.) Pro svoji analyzu jsem vybralasopis zamreny na zakaznikyeskych
drah Grand Expres, wm? je v3it magazig@D pro Vas, a takéasopis uteny ditem
Muj viacek. Periodika budu analyzovategevsim na zaklg&dejich vhodnosti pro
zvolenou cilovou skupinu. Dale budu hodnotit jejimopagani potencial, a to na
zakladt pormsru paitu stran ¥novanych témaim spojenym se spaleosti Ceské

drahy a jinym témam.

7.2.1 Grand expres aCD pro Vas

Mésicénik Grand Expres se v podstaklada ze dvodasopis, protoze jeho sasti
je magazirCD pro Vas.Casopis fisobi jako nastroj public relations nejéeskych
drah, ale Zeleztini dopravy obech Propaguje jeji ekolognost, bezpéost, apod.
Spoleenska, zabavniast casopisu je tviena pedevsim rozhovory a reportazemi,

informacemi ze ssta sportu, financi atbec spolé&nosti a cestopisnymi serialy.

7.2.1.1 Technické udaje

Magazin Grand Expres vychazi v rozsahu minith&@6 stran, kKemuz se pcita
dalsich 16 stran magazigiD pro Vas, Zehoz jsou 4 strany obalek. Nakléasopi-
su je vice nez 120 000 vytiskz cehoZ 83% je distribuovano vyhradm siti Ces-
kych drah, tedy fdmo k cilové skupi#, jez se sklada préwz cestujicich a zakazriik
Ceskych drah. Zbyvajici vytisky jsou distribuovamyesré zastupitelm obci a nist

v Ceské republice, managementuetitych podnik a instituci ad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

1 ¥ 34 % vybrana nadrazi
na hlavnich trasach
2 ¥ 19 % vlaky EC, IC, Ex, SC Pendolino
3 3 % informaéni strediska
CD, CD centra
4 1% CD Lounge Pendolino
5 + 43 % sit vydavatelstvi GRAND PRINC

4l

b

Obr. 2 — Podily distribenich mist

1 ¥ 64 % wybrana nadrazi

na hlavnich trasach
2 ¥ 14 % vlaky EC, IC, Ex, 5C Pendolino
3 k11 % sit wydavatelstvi GRAND PRIMC
4 + 6 % adresovana distribuce
5 4% informacni strediska

CD, €D centra
6 1% CD Lounge Pendolino

Obr. 3 — Rozédeni tiSeného nékladu

Zdroj: Distribucecasopisu[online]. 2003-2009 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z
WWW: <http://www.grandexpres.cz/default.asp?pageketang>.

7.2.1.2 Obsahova analyza

7 w7

Pro svoji analyzuwasopisu Grand Expres jsentlm k dispozici teti ¢islo patého
rocniku z krezna roku 2009. Hned prvni stranky jsou strategigkpovany spole
nostiCeské drahyCD zde informuji o svych PR aktivitach, o technidkygéleZitos-
tech cestovani vlakem. Péchto strankachtasopis navozuje atmosférgzmeho
spole&enského magazinu, protoze zZden& najde rozhovor s osobnosti — tentokrat
s mladou her&kou Terezou Vtiskovou. Umisini rozhovoru za propagaimi
strankamiCD je velmi vhodi zvoleno, protoZe zahifgje ¢ten&im vnimatéasopis
jako inzerat. Podstatnotast casopisu tvéi inzerce. Nalezneme zde jak inzeraty
Ceskych drah propaguijici naf8C Pendolino, tak inzeraty a RRnky jinych zada-
vateli. Po spoléenskych rubrikach se objevuji cestopisiiénky a reportaze. Ty
jsou hlavni naplni magazinu, protoze u cilové skygie pedpoklada zajem o ces-

tovani. Grand Expres 17.3.2009, r&. 5,¢. 3, s. 1-18.)
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V ptlce ¢asopisu je vSit magazitiD pro Vas. Tento Sestnéactistranny magazin roz-
hodre negredstira, Ze neni prastlkem PRCeskych drah. Na kazdé jeho sttgsou

k vidéni korporatni barvyeskych drah. Hodnse zde hovié o produktectCeskych
drah, jsou zde dokonce i tabulky s cenami. Na dal$tranach prezentufieské
drahy vyhody svého partnerstvi &terymi obchodyci institucemi, jez poskytuji
slevy zakaznfkm Ceskych drah poipdloZeni jizdniho dokladu. Néasledujgepis
televizniho peadu S¥t na kolejich, ktery pravidetnukazuje nejlepsi tratv Ceské
republice. Jednéa se o zajimavy napad, jak nerkgsiltpagovat Zelezémi dopravu.
Ne kazdy pead zna, stihne ho ve vysilani, na cestach viakevSadiclanek se za-
jmem pecte. Magazin pokkalje rozhovorem s horolezkyni, tedy navozuje adienal
noveé pocity. Dale informuje o cestach vlakem doraaki a o zahragnich Zelez-
ni¢nich zajimavostech. ¥&oliv ¢ten& vi, Ze se jedna o magaziteskych drah, je
nejisté, zda rize napor tolikatlanka o Zeleznici zvladnout — neni-li to fanousek.
Nasleduje totiZlanek o staviteli Zeleznice. Péme¢ neotelym prostedkem PR je
dalSi dvoustranka, ktera jeénovana anket Jsou zde uvedeny Uryvky doSlych od-
powdi a také zadani ankety nové. Vyjéuli ctendu je podpdeno soutzi o kilomet-
rickou banku. Jako gst na oko vSak gsobi dalSiclanek, ktery vibec nesouvisi
s Ceskymi drahami, s cestovanim, s Zeleznici,&sém levhartovi z jihlavské zoo.
Jedna se o podivnou Zmu naladni a tématu magazinu, i kdyZz d@nek jmenuje
Vlakem do zoo, je celydnovan levhartovi. Budi dojem, Ze je zde usriskwvili
nedostatku jiného redakiho materialu. Posledni strana magazinu se vraleikiim

a nabizi tip na vylet. VSiti magazinu dopredtGrand Expresu neni nejlep&sent,
kazdycasopis ma sij vlastni styl, oviemiechod mezi nimi neni Gpirjasny.CD
pro Vas ma stejny format stran jako Grand Expresj tedy jednoduse odliSitelny.
Pouze korporatni barvy napovi, Zze se jedna o aliperiodikum. Rechod

z magazinuCD pro Vas zpt k Grand Expresu je jedtmére napadny nez jeho &
tek. Fisobi to, jakoby se jednalo jen o jakousi rubrike,samostatnyasopis. (D
pro Vas 17.3.2009, ré. 16,¢. 3, s. 1-16.)

Na dalSich strankach potvrzuje Grand Expres tgeZedna o spatenskycasopis.
Nabizi zde hudebni tipy, dalSi rozhovor s hercamdebni reportaz, historickou re-

portaZz na pokmgovani, ekologickou zajimavost a dalsi @ na cestovani. Objevi
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se zde dokonce i jakysi televizni program zkragemyze natzné TV tipy. Na za-
vér je zde rubrika IN a OUT a nesmi cliyliizovka. Mezi jednotlivymi redakaimi
materidly se objevuje inzerce, jejimz zadavateleou jfedeviimCeské drahy.
(Grand Expres 17.3.2009, r&. 5,¢. 3, s. 19-36.)

7.2.1.3 Zaver analyzycasopisi Grand Expres aCD pro Vas

Casopis je po obsahové strance velmi pestry, ova@rhade znat zadna cilova sku-
pina. Zda se, Ze redakc# pledani nardta vybird ndhodé Hlavnimi distrib@nimi
misty jsou nadrazni budovy a vilaky. Yigadt, Ze gedpokladame, Ze hlavni podil
¢tendu jsou cestujici vlakem, je magazin nastaven odpgicidh zgisobem — kazdy
stend& si v msm néco najde.Casopis ho zabavighem cestovani. Oviem jako ko-

merni magazin by proti konkurenci, ktera segmentugejstal.

Pomer redaknich stran a inzertnich stran, jejichZz zadavasaujjiné spolénosti
nez Ceské drahy, a strarémovanych spokosti Ceské drahy je wasopisu Grand
Expres 28 : 6. Redahki obsah jednoziaé¢ prevazuje, jedna se tedy spiSe o spole-
genské periodikum, neZ o propagamaterial. Magazii€’D pro Vas je z hlediska

.....

stran a strandnovanych tématic€eskych drah je 7 : 7.

7.2.2 Mnuj vlacek

Casopis nij vlacek je uten ditem ve ¥ku od 7 do 12 let. Hlavnim ciletasopisu
je informovat dti zabavnym a hravym zAgobem o Zeleznici a o vSem, co se ji tyka.

Obsahtasopisu je celyanovan tématu vlaka Zeleznice.

7.2.2.1 Technické udaje

Casopis Mj viacek je vydavan kazdy #sic. Vech 16 stranelasopisu je originath
ilustrovano. Myjj vlacek vychazi v nakladu 30 000 Kua je distribuovan zdarma do
zakladnich skol a wejnych knihoven. K dispozici je také na vybranyclstech
Ceskych drah. {eské drahy vydavaji nov§asopis pro dti [online]. 2008 |,
11.2.2008 [cit. 2009-05-01]. Dostupny z WWW:

<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/tiskoyeaxy/-1964/>.)
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7.2.2.2 Obsahova analyza

Casopis pedstavujeCeské drahy a $v Zeleznice jako iffatelské, barevné prastli.
Casopis je tedy zcela ilustrovan a jakymsivadcem dti se stal téZ ilustrovany slon
Elfik. Casopis Mij viacek je pondrné prakticky orientovany, vysiluje détem pra-
vidla bezpénosti i jak najit spoj na Internetu. Krénpraktickych rad jsou zde pro

déti omalovanky a sotife.

Pro svoji analyzu jsem vybrala prazdninové vydaghblvlaku, ¢islo sedmé rini-

ku prvniho. Prazdniny jsou zde hlavnim tématem.cHme obalce je ilustrace s letni
tematikou. Druha strank&asopisu je $novana obrazkm, které do redakce poslali
détsti ¢tendi, a vyzw k zasilani dalSich obraZzkPrestoze se jedna @tdky casopis,
nechybi zde Uvodnik (psany slonem Elfikem) a obiKakdy strana je velmi barevna
a obsahuje mnoho ilustraci. DalSi stratiekpapiv neni ¥novana zeleznici a po-
dobnym tématm, zangfuje se na prazdninoveé tipy, co mohaiii dbirat (pohledni-
ce apod.). K tématu cestovani vlakem se vraci atra@isledujici, kde jsou prostl-
nictvim Elfika nabizeny tipy na vylety, resp. natyekonkrétnimi vlaky. DalSi dvou-
strana pat pohadce. Zde vSak nastupuji pochybnosti, zdagedinelstupné zam
feni ¢asopisu na zeleznici nenighnané. Pohadka ma nazev O neposlusnégsnav
tidle. OvSem satasti pohadky neni vysiteni, co je to nasstidlo. Pojem nasstidlo
neznaji ani mnozi dogf. Celkow pasobi pohadkaijidis technicky a odbogh nema
pohadkovy nadech. &oliv nenicasopis uten nejmensimdem a jeho cilova sku-
pina z&ina u d@ti ve Wku 7 let, pasaz z pohadk{pvanactdvacettyirka mimagadre
zastavi,” nebo,Prohlédnéte vSechny vozy, jestli nenékde horké lozisko, nheni
vhodnd k uZiti v textu proéti, protoZe je pro & nesrozumitelna. Po pasivnich stra-
nachcekaji na dti interaktivni ukoly jako bludigt rozpoznavani spravného obrazku
ad. Cilem¢asopisu je vychova a v&dvani dti, ne pouze zabava. DalSi dvojstrana
se zabyvéa antickyrReckem. Elfik zde zabavnou formétende powuje o starych
Recich a olympijskych hrach. Jedna se odléhci seridl, ktery ovdem &psouvisi

s cestovanim. Celjasopis provazi pravidloigtlanicasti pasivnich dasti vyzaduiji-
cich aktivitu. Na dvanacté straje kiizovka, jejiz tajenku tvd pravidlo bezpé&ného
chovani na Zeleznici a upoutavka na sbWlaly hrdina na Zeleznici. | omalovanka

na dalSi strahse tyka chovani na zeleznicielposledni strana obsahuje mestind
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velmi oblibené vtipy. Dale je zde odpaini formul& naieSeni Ukal, objednavkovy
formul& predplatného a tirdz. Posledni strana nabizi ilustéoornika a rady, jak
udtlat taborak. Zadni obalka patradicné inzerci. M) vliacek 3.7.2008, r&. 1, ¢.
7,s.1-16))

7.2.2.3 Zawer analyzyc¢asopisu Mij vlacek

Cilit na citi jakoZto budouci zakaznikyeskych drah je velice rozumny z&mBu-
dovat v dtech uz od matka divéru v Ceské drahy a Zelezmii dopravu se do bu-
doucna vyplati. Podle Svobody (2006, s. 188) jeodgucasopis predevsim to, Ze
mohou vytvéet divéru a loajalitu, ovSem navic poskytujifiggnou hodnotu
v podol& zabavy. Pro &i jsou informace podané zabavnou formou lépe zapam
vatelné. AvSak kazd§yasopis, & uz jako prostdek firemniho PRi komegni peri-
odikum, musi odpovidat cilové skupirV ¢asopise Mj vliacéek se vSak alas vysky-
tuji slovaci slovni spojeni &em nesrozumitelndfaiz se jedna o zidvané pasaze
¢i nagx. termin interiér. Obsatasopisu tedy neni vy¢aé vhodny pro utenou cilo-

vou skupinu.

Poner stran redaénich a stran zabyvajicich se tematikou ilateleznice &eskych
drah, tedy budujicich vétech divéru k Ceskym draham a Zelezni doprav obec-
né je bez obéalek 5 : Lasopis tedy dkledr® informuje ditskéitende o Zeleznini
dopra¥ a spolénosti, casto zabavnou formou vy&luje zakonitosti i zajimavosti

tykajici se Zeleznice.

7.3 Analyza eventi

Ceské drahy organizujiaizné eventy, jak komeni, tak neziskové a charitativni.
Analyzu rékolika eventi provedu na zakladjejich vhodnosti k cilové skupina
také na zaklatljejich souladu s corporate identifieskych drah aipdmétem &in-

nosti spolénosti.

7.3.1 Kinematovlak

Kinematovlak je jedingny projekt. Jedna se o spolupré@skych drah a Zlinského

filmového festivalu pro &i a mladez. Kinematovlak jezdigrevsim do mist, kde
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neni klasické kino. Ve speci&rupraveném fvodre zavazadlovém vagonu jsou
promitany filmy pro dti a mladez. Tentotz vypadé jako kinosal, je klimatizovany
a pojme 60 divak (Vlak plny Usrevii priveze dti na Zlinsky filmovy festivdbnli-
ne]. ¢2008 , 2.6.2008 [cit. 2009-05-03]. Dostupny AWWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/tiskoyeaxy/-2087/>.)

Kinematovlak vznikl jako doprovodny program Zlinkké filmového festivalu,
oviemCeské drahy jej provozuji i v souvislosti s dal$akcemi. Promitani s cilem
upozornit na ekolognost Zelezrini dopravy se uskutailo nag. v ramci souize
filmu o Zivotnim prosedi Ekofilm. Vstup na projekce v Kinematovlaku gzplat-
ny a gristupny viem. Souwdasti Ekofilmu bude uz podruhé Kinematovigdskych
drah [online]. ¢c2008 , 2.10.2008 |[cit. 2009-05-03]. Dgmy z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/tiskoyeaxy/-1955/>.) Promitani
pohadek v Kinematovlaku préblo také v Plaanech na Kolinsku jako séast akce
s ndzvem Hemzeni. Kinematovlak tigpzi do nést pouze filmy a pohadky, ale
také dalSi zabavny program jako hafizné hry a sod¢e. Od roku 2008 jezdi Ki-
nematovlak nejen p@eské republice, ale také na Slovensku, kde zazredrmetky
uspsch. (Ceské drahy ofi promitaji v Kinematovlakgionline]. ¢c2008 , 11.9.2008
[cit. 2009-05-03]. Dostupny z WWW: <http://www.ceskahy.cz/tiskove-

centrum/tiskove-zpravy/-2287/>.)

Kinematovlak je daldim zajimavym igobem, jak komunikovafeské drahy sen
rem k budoucim zakaznikn — k dtem. Tim, Ze Kinematovlakiveze kino tam,
kde ho nemaji, a tedy postradaji, zpredkuje nejen &em, ale i dosgym urité

emocegimz podpdi image spolénostiCeské drahy. (Vastikovéa, 2008, s. 149)

Kinematovlak niZe prostednictvim emoci a z&zitkzasdhnout mnohdiznych ka-
tegorii cilové skupiny, nejenét, ale i dosglé. Tim, Ze se jedna o Kinematovlak,
tedy o akci Uzce spojenou gedmitem ¢&innosti Ceskych drah, je budovan také

image firmy a dvéra v ni. Akce zapada do nastavené corporate igientit
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7.3.2 Den zeleznice

Dny Zeleznice jsou traghim, z&ijovym eventem, ktery se kona n&kolika mistech

v Ceské republice. Akce je za&hena na rodiny saimi i fanousky Zeleznice. Sdds-

ti akce je také podpora prodeje formou ztswmeh jizdenek. Program eventu je v
kazdém mist konani odlisny. Népstji se jedna o vystavy, moznost svézt se loko-
motivou, parnim vlakengi historickou drezinou, dny otéanych dvéi apod. Den
Zeleznice [online]. 25.09.2008 [cit. 2009-05-03]. Dostupny VWW:
<http://www.cd.cz/index.php?action=article&id=28%76

Dny Zeleznice stefhjako Kinematovlak zprostdkovavaji emoce. Jejich vyhoda
vSak spoiva v tom, Ze vSechny emoce a zazitky se bezmdist tykaji Zeleznice a
Ceskych drah, podporuji kladny vztah zakaarkKirme. Béhem Drii Zeleznice maji
navstvnici jedingénou moznost nahlédnout do zakulisi Zeleahidopravy, diky
gemuz lépe porozumi jejimu fungovani a posilide&iyhodnosiCeskych drah. Den
Zeleznice jednoziaé prispiva k tvorlé pozitivni image v rdmci corporate identity.
Zanmeteni akce je afi velmi Siroké a variabilni, ma potencial oslowdi@ufadu za-

kazniki a navtvnika.

7.3.3 Vlak Stésti a nackje

Vlak Ststi a nadje je charitativni projekt, jehoZz cilem je podpdigskych domoni.
Jedna se o internetovou drazbu obtazieré namalovalydi praw z détskych do-
mowii. Projekt vznikl v roce 2005 jako spoluprace spotsti Ceské drahy a Sie-
mens a protoZe zaznamenal &dp uskuténilo se v dalSim roce jeho pokvani.
Kazdy obrazek je aktivndrazen 7 dni od prvnihdipozeni, po skofeni této doby
ziskava obrazek ten, kdo nabizi nejvy&stku. Obrazek je mu zaslan postou. Po
péti letech trvani projektu bylo proétl z détskych domov ziskano vice nez 700
tisic korun. [nternetova drazba obra#kdeti z dttskych domay [online]. [2009]
[cit. 2009-05-03]. Dostupny z WWW: <http://www.vlisiesti.cz/>.)

Projekt Vlak S&sti a nadje je dobrym prosedkem corporate social responsibility.
Pomé&ha budovatigtéru ve spolénostCeské drahy. Pragdnictvim tohoto projektu

davajiCeské drahy najevo zajem o okoli, o spotEst, spojily svoje jméno s uslech-
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tilou zalezitosti, coz je do jisté miry efektivnipnostedkem PR a budovani image.

Projekt ma potencial oslovit Sirokou cilovou skupin

7.3.4 Vlak plny isméva a nadéje

Vlak plny asnévua je speciélni vlak vypravovany u zvlastnictilgZitosti, nap u
prilezitosti Zlinského filmového festivalu. Vlak plnysnetvi svazi handicapované
déti z ceskych a moravskych &st do Zlina, kde naéncekaji filmové projekce, na-
vSttva Kinematovlakwi ZOO v Lesné. Ylak plny Usrviz priveze dti na Zlinsky
filmovy festival[online]. c2008 , 2.6.2008 [cit. 2009-05-03]. Dasty z WWW:
<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/tiskoyeawy/-2087/>. Vlak plny

usmevia vozi handicapované&tl i na dalSi akce, ndpna veletrhy apod.

Event s nazvem Vlak plny usmi je vhodnou flezitosti, jak cilit na zdravotn
postiZzené, jak jim nabidnout @eglstavit vyhody Zelezémi dopravy i pro takto spe-
cifickou skupinu zakazntk Jednoznéné takova akce fispiva k budovani vztahse
zékazniky a jejich wvéry ke spolénostiCeské drahy. Akce zprastkovava cilové
skupirg emoce spojené s zelezmi dopravou, tedy iedmstem cinnosti Ceskych
drah.

7.3.5 Zavér analyzy evenii

Eventy organizovan€eskymi drahami pini svoji funkci. tAuz iroké cilové skupi-
né, nebo specifickym kategoriim zakazhil zajemé zprostedkovavaji emoce.
V ramci event marketingu pédaji jak neziskové akce, tak korwri charitativni.
VSechny eventy ibledr® dodrzuji corporate identity spaéleosti a jsou spojeny
s predmétem jeji ¢innosti, tedy s vlaky a Zelezmi dopravou. Jako nevyhodu vni-
mam podobné nazvy dvou zcela odlisSnych ev€xtak Ststi a nadje a Vlak plny

usmeva a nadje), coz niize na gkoho pisobit porkud zmaténg.

7.4 Analyza bezpé&nostnich kampani

Vzhledem k tomu, Ze v souvislosti s dopravou nazmti, jako s dopravou obegn
hrozi lidem mnoha nebezfigje téntt povinnostiCeskych drah podnikat kroky ke

snizeni &hto rizik. Ceské drahy tedy prdsiinictvim fiznych kampani, organizo-
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vanych bd’ samostatty nebo ve spolupraci@eskou dopravni inspekci a jinymi

institucemi a podniky, bojuji proti urdm a amrtim na Zeleznici.

Kamparé budu ogt hodnotit v zavislosti na vhodnosti pro zvolendowou skupinu

a souladu s corporate identity sglesti.

7.4.1 Pozor, vysoké napti!

Kampai ,Pozor, vysoké nafti! upozomuje na nebez@é kterd hrozi v fipad ne-
opatrného pohybu v prasdi Zeleznice. Kampgprobiha pedevsim prosédnictvim
plakati a billboardi. Vizual zobrazujici maléati jako andlicky ma pisobit hlavig

na rodée, upozatiovat je ha mozné nebezpene Sokovat. Naopak Sokovat je cilem
dalSiho vizualu, a to zobrazeniif@ho muze po zasahu elektrickym proudem
z vlakové troleje. (filoha P2) Toto zobrazeni komunikujeedevsSim si@rem

k hazardéim, ktai nag. lezou na $echy vagén a mohou tedy byt zasazeni elek-
trickym vybojem. Pozor, vysoké nati! Hazard zabiji.[online]. c2008 [cit. 2009-
05-03]. Dostupny z WWW: <http://www.ceskedrahy.iskibve-

centrum/kampane/o-kampani/-1817/>.)

Vysledny efekt kampanneni vSak pouze podpora beapesti, ale také budovani

daveéry zakaznik na zaklad zajmu spolénostiCeské drahy o jejich bezgie

7.4.2 Preventivni vlaky

DalSim typem bezgaostré orientovanych aktivit jsou preventivni vlaky, kéeor-
ganizujiCeské drahy ve spolupraci s Drazni inspekci, BESIREnisterstva dopra-
vy, Policii CR aCD Cargo. Podle statistik jsou nejohro#gih skupinou i Urazech
na Zeleznici mladi lidé. Na tuto skupinu je tedynZg&gn projekt Preventivni vlak.
Vlak ma 3¢asti, jimiz navatvnici postupt prochazi. Prvnéasti je Kinematovlak,
kde jsou navsvnikam promitany filmy o hazardu na Zelezni¢ewe jeho disled-
ku. DalSi¢ast se nazyva diskusniz; Nasleduje ihned po promitnuti filgnavsév-
nici zde diskutuji s odborniky, kterymi jsou hapySetovatelé tragédii na Zeleznici,
policisté ad. Posledrast je ¥novana nacviku prvni pomoci, ve které navatkam
poméhaji zachratia (Preventivni vlak Jaro 200f@nline]. 22.04.2009 [cit. 2009-05-
03]. Dostupny z WWW: <http://www.cd.cz/index.phpfac=article&id=66177>.)
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7.4.3 Zavér analyzy bezp&nostnich kampani

Kamparé Ceskych drah zatiené na bezgaost komunikuji s konkrétnimi katego-
riemi cilové skupiny. Bezpgeosti je zde mina vychova zakaznikCeskych drah a
mladeze k opatrnosti a znalosti pravidel pohybuizkbsti Zeleznice. Pro kazdy
cilovy segment je zde vizuéil akce jiného vyzéni. Ok kampaw jsou prostedkem,
jak dat najevo, Z€eskym draham zaleZi na zékaznicich a jejich ZivotNeslouZi
vSak jen k tomuto uSlechtilému cili, ale také k twhi image prostednictvim prv-

ki corporate designu, jeZ jsou gésti kampani.

7.5 Analyza interniho PR

Pro kaZdou organizaci, a tedy i pro tak velkou epast jakou jsoeské drahy, je
stejreé jako komunikace s#mem ven stejé dilezitda komunikace sénem k zangst-

nandm.

Analyzu provedu pomoci hodnoceni vhodnosti vzhle#esfiové skupig a souladu

S corporate identity firmy.

7.5.1 Tvar CD

.....

Ceské drahy pouzivaji jako préstiek interniho PR satlt o nejsympatitjsiho za-
méstnanceCeskych drah. Viejnost vybere v ank&tdeset finalisl, ktefi se pak
uchéazeji ped odbornou porotou o titul Zena a MuZ roku. Nagaleru je vyhlasen
také vitz kategorie TvAsympatie, jehoZ voliffmo zangstnanci a cestujicieskych
drah. Vlastni sodZeni spoiva v modni pehlidce a odpovidani na otazky. &zibvé
ziskaji kron¢ hmotnych cen moznost reprezentovat spuast, nap. na plakatech a
dalSich propagmich materidlecieskych drah.Anketa Tva CD 2008 ma své it
ze [online]. ¢c2008 , 28.9.2008 [cit. 2009-05-03]. Dgmy z WWW:

<http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/tiskoyeaxy/-2296/>.)

7.5.2 Zavér analyzy interniho PR

SoutZ Tv& CD je ponrng originalnim zgsobem, jak budovat vztahy se zgta

nanci, jak podporovat jejich pocit nalezitosti kmkcnosti a také pocit vliastniite-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Zitosti pro spolénost. | takovym zfisobem Ize fispivat k naplani cile, jimz je zvy-
Seni po¥domi o zn#ce Ceské drahy. So&t ma v ndzvu zrtku CD, jednoznang

dophiuje prostedky corporate identity spaleosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

8 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Spole&nostCeské drahy poskytuje neZmé mnoZstvi sluZeb, jak pro fyzické osoby,
tak pro firmy a podniky, Ze si nevystgouze s jednim webem. Pouziva tedym

lik webut, rozlenénych tematicky, nadZ se Ize dostat klikemigs rozcestnik umis-
tény na centralnim webu www.cd.cz. Svoji analyzu tedyreiim pra¥ na tento
web, protoze je tim prvnim, s kterym se uZivatébinetu setka, a navic ty ostatni

navazujici jsou vytvi@ny v podobném stylu, jen nabizi jiné informace.

8.1 Analyza webovych stranek

Analyzu webu provedu pomoci metodiky Parametry looeni webovych prezentaci
(Pracha 2008). Budu tedy hodnotit webové stranky jakoekelz technicko-
ergonomického hlediska, po obsahové strance ajeégikh potencial marketingove-

ho pisobeni.
8.1.1 Technicko-ergonomicka analyza

8.1.1.1 Doména

LepSi doménu nez cd.cz neslo zvolit. Je to vSeabekivana zkratka, navic pokud
nékdo zadéa cely nazev spotosti —Ceské drahy, diky jednoduchému rozcestniku se
dostane také na tuto adresu. Doména se nejen sheaidzvem spalaosti, ale je
také pongrn¢ jednoducha, tedy snadno zapamatovatelna. Je zZidepnaevdpodob-
nost, Ze se bude plést akym jinym nazvem, jinou zkratkou. Doména cd.cz je

rozhodré vhodrgjSi nez @ivodneé uzivana cdrail.cz.

8.1.1.2 Fuknénost

Po kliknuti na adresu www.cd.cz se stranky faw podstat okamzit. | oteveni
kazdého dalSiho odkazu trvélgizné vtefinu. Web hoji vyuziva obrazky, které se
zobrazuji vzdy. B dukladném a #kolikerém prohliZzeni stranek jsem se nesetkala
scervenym kizkem namisto obrazku. | bannery funguji neust@lekazi je zde
nepgeberné mnozstvi. Mteré se oteviraji v novém oknjiné jen v ramu na téze

strance. Zadny nefutiki odkaz jsem &hem svého zkoumani neobjevila. Kl&dn
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hodnotim také to, Ze po kliknuti na log® se prohlizeni vzdy vrati #pna home-
page.

Anglicka mutace stranek je pgkud chudSi. Neobsahuje vSechny nadstavbové in-
formace, ale pouze ty zékladni — o spotesti, 0 cenach, o spojichii Rliknuti na
odkaz TRAIN POSITION se vSak ot@cesky psana stranka, kde je v§iseno, jak
pozici vlaku zjistit, coZz vSak neni jasné na prpahled, bez fecteni navodu a dopl-

nujicich informaci. Pro cizince je to tedy absotutiepouzitelné.

Stranky jsou funéni v prohlize¢ich Internet Explorer a Mozilla Firefox, cozZ jsou
dva nejpouziva¥jSi prohlizeée. Podil IE v Evropg klesl pod 60 %, Firefox stagnuje
[online]. 28.12.08 [cit. 2009-05-03]. Dostupny z Wwy/
<http://computerworld.cz/internet-a-komunikace/poehv-evrope-klesl-pod-60-

firefox-stagnuje-14>.)

Ve zdrojovém kodu jsou umésta klicova slova pro vyhledavanCp, transport,
traffic, passenger, freight, railway, connectiamin, line, track, timetable, position
of train, station, doprava,igprava, osob, naklad, Zeleznice, Zel&ainispoj, vlak,

kolej, tra’, jizdnifad, poloha vlaku, nadrazi, stanice).

8.1.1.3 Struktura

Cilovéa skupinaeskych drah je velmi Siroka a zahrnuje v podstatkerou popula-

ci Ceské republiky i cizince, turisty a dalsi. Je tpdynsrné slozité upravit strukturu
stranek na miru cilové skuginweb je postaven klasicky pomoci dvou menu — hori-
zontalniho a vertikalniho,fi@emz @i kliknuti na poloZku vodorovného menu se
zobrazi roletka s dalSi nabidkou. Neti®, Ze by to bylo fehledné, ovSemiptako-
vém mnoZstvi nabizenych sluZzeb lefESeni rejmé neexistuje. Mé# sluzeb tam
byt zobrazeno nefize a schovavat je za dalSi a dalSi klikani je nek®ygdlouha-
vé. Res tuto slozZitost a mnoho poloZzek menu se Ize¢panrychle na strankéach
zorientovat a proklikat se ke kyZzené informaci. Nidpd pro seniory je totoipis
komplikované, ovSem internetova generace by s hieddnformaci nera mit

problém pra¥ diky klasickému uspgadani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Na jednotlivé cilové skupiny (sertip studenti, rodiny ad.) jsou zateny az kon-
krétni nabidky, napv poloZzce menu jizdné. OvSem po rozkliknuti z&joge grafi-

ka ani struktura stranky vzhledem k cilové skgpieneni.

Pokud se nav&tnik dostatén¢ neorientuje v polozkach menu, je zde v pravém hor-
nim rohu pipravena moznost vyhledavani. OvSem toto vyhledidaéfunguje do-
konale, pi hledani nap hesla preventivni vlak nejsou nalezeny Zadnériméae,

ackoliv preventivni vlak je fimo nazev jedné z poloZzek menu.

Pro konstrukci webovych stranek existuje oléeglatné pravidlo, a to nalezeni cilo-
vé informace po 3 kliknutich, protoZe vipadt nutnosti vice klik uzivatel ztraci
zdjem a stranku opusti. Pochopitejproces hledani informace zalezi na motivaci
kazdého uzZivatele, ale jednoducha orientace aagtliskani informace e vest

k zefektivreni webu. Analyzu dodrZovani tohoto pravidla nardtéeh www.cd.cz
jsem provedla na zakladrybéru nékolika udaji a kontroly pétu kliknuti, po kte-
rych jsem informaci nalezla. V {iméru potebuje uzivatel kliknout 3 — 5x, aby nale-
zl kyZzenou informaci. Samégjmeé ¢im specifétéjSi a még casto hledany je udaj,

tim je slozijSi se k #mu dostat. Je to vSak také oviéno tim, zda se jedn& o prvo-

uzivatele nebo pravidelného naustika.

8.1.2 Obsahova analyza

8.1.2.1 Grafika

Grafika napomahaiphlednosti textu a dofalije obsah stranek. Jak uz jsem zminila
pii hodnoceni struktury stranek, nabizené mnozZsiviedl je obrovské. A tak do jisté
miry omezuje i moznosti grafiky — v zajmueplednosti. GrafickéeSeni stranek
neni nijak pehnané, pogrné dasledré dodrzuje barvy corporate identieskych
drah a také pravidla a dopdani pro kombinovani barev. K bilé a modré, typickym
pro Ceské drahy, citli¥ pridava Sedou a oranZovou. Barvy se navzajéijerpns
dophuji a nebiji do 6i. Stranka na prvni pohled mnozstvim natipiabulek, vy-
hledavacich poli i banniempasobi nepehledr a @ilis nabi€, predevSim pro nav
prichoziho navévnika. Pokud vSakdkdo navstivi tyto stranky pehkolikaté, &tsi-

nou jde ciled za utkitou informaci, nap vyhledanim spoje a nez by se proklikal



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

jednotlivymi poloZzkami menu, je zde préjrmned na homepagdipravena tabulka
pro zadani ud&j Animované prvky se objevuji na strAdnce pouzgivsjgodnicasti
nebo v levé spodni, a to jako bannery, u nichzgaace promiji. V této podeétani
nepisobi ilis rusiv. Ffimo v obsahu webovych stranek cd.cz se s animagémi
bec nesetkame. Chybou grafiky je, kdygyazuje nad obsahem. To lze v tomib p
pad zcela vylodit. Naopak, diky mnozstvi obsahu je veSkera gratkasi potlate-
na. Uzivatel vnima spiSe napisy a jejich stylovetoghovani. Webové stranky jsou
celé napsany bezpatkovym pismem, které jegalalrychletitelné. Grafika zde pini
spiSe orienténi funkci nez estetickou. Je pémeé jednoduchd, ale pkvé dodrzo-
vané na kazdé jednotlivé strance. Obrazky se zpwwjbspiS mensi velikosti, prév
z toho divodu, aby nerusSily textovou slozku. Hlavnim motiv@fotografie kolej-

nic. Na kazdé strance se zobrazuji tematické orazk

8.1.2.2 Aktualnost

Stranky cd.cz nevyzaduji kazdodenni aktualizaciajgJab cenach jizdenek sesmi
piiblizné jednou rang, stejré tak jizdnirady. OvienCeské drahy kazdou chvilip
chazeji s &im novym, s gjakou nabidkou, slevou, eventem, PR informaci apod.
Ke zveejiovani gchto novinek slouzi sekce Aktuality, kde se objéwavéclanky
priblizné jednou za 3 dny. Tyto aktuality jsou ungrst i na titulni strance. U zadné-
ho ¢lanku vSak nelze najit nic o autorovi, tedy o tiao nese odpasdnost za zve-
konkrétni odpo¥dna osoba zde uvedena neni, a tedy ani kontakit fistuje zde
alepai tzv. kontaktni formulg diky kterému lze podat dotaz, navrh, stiznostlaid

AZ tam se navs8vnik dozvi, Ze své podty miZe zasilat na adresu info@cd.cz

Za jisty vyraz aktualnosti vSak Ize povazovat blu, Ze |ze ve vyhledasiaspojeni

zjistit momentalni zpozahi konkrétniho viaku.

8.1.2.3 Copywriting

Webové stranky cd.cz jsou vicendéraloZzeny na publikovaném textu. Obrazky zde
nehraji az tak wezitou roli. Textu je zde tedy pamé hodre. V podstat za kaz-

dym odkazem se skryva&ijaky ¢lanek. Clanky jsou psany informativnim stylem,
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popisuji zakladni fakta. Nejedna se o jednémégropagani texty, geplniné su-
perlativy. Jsowlenény na odstavce, graficky odény nag. jednoduchymi obrazky
acasto jsou zde k vighi odrazky pi vyjmenovavani nebo vygitavani jednotlivych
informaci. V mnoha iipadech jsou t@&lanky pouze o dvou odstavcich, které Ize
precist bez rolovani stranky. OvSenitsina sdlovanych informaci je natolik kom-
plikovana, Ze se jedna o rozsahlejsi text, neznadiyl byt zobrazen na jedné strance.
Je tedy nutné rolovat. OvSem ptdwady je rolovani nezbytné a rozh@édse jevi byt
vhodrgjSi alternativou oproti dalSimu a dalSimu klikamag. v informaci o slew,
kde je uvedeno, jaké jsou podminky pro jeji ziskladd mize byt jejim drzitelem,
jaké jsou jeji vyhody apod. Neni jednoduché tytdyterice zestronit, protoze plni
nejen informani, ale také propagai funkci, proto by newly pisobit stroze. Diky
rozumnémuwlereni, barevnému odliSeni, strukturovani natlpiouzivani obrazk

se uzivatel i v tomto mnoZstvi textu vyzna.

8.1.3 Marketingové — komunika¢ni analyza

Webové stranky komeéni spol€nosti nemaji pouze charakter informativni, akdym
by byt také efektivnim nastrojem marketingovych kmikaci. Vzhledem k fir@ je
velmi dilezité dodrzovani corporate designu. Jak uz jsemminvyse,Ceské drahy
dodrzuji svoje firemni barvy na webiimo ukazko¥. Casto je zde k vighi jejich

e

logo. Zhlediska public relations hraji uldzit¢jSi roli webové stranky
www.ceskedrahy.cz, kde jeitéina informaci o firm jako takové, informace pro
média, tiskové zpravy apod. Na tomto webeské drahy informuji o svych projek-
tech, cilech, o svéinnosti. Velmi vhods jsou zde také publikovany informace o
filantropickych aktivitach a socialnich kampanidiky kterym mohouCeské drahy

v o¢ich zakaznika povyst.

Reklamni @isobenim na webovych strankach jséedevsim bannery. Ty jsou zpra-
covany pordrné jednoduse, nejsourghnané. Neagkypuji animacemi ani velikosti.
Kromé bannei uz se v3ak na strankacteskych drah mnoho efektivnich komuni-
kacnich prvki neobjevuje. V upoutavkach na aktuality j&ab k vidni jakési laka-

dlo v podols slov skely, vyhodny apod. Ale jinak jsou texty psany pkad stroze,
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hodre informativre, bez vyuziti dalSich moznosti a funkci, které webprezentace

nabizi.

8.1.4 Zavér analyzy webovych stranek

Webové stranky eskych drah jsou velmi efektivnim néstrojem komani jednak
proto, Ze penetrace Interneteské republice jeijblizné 45 procent obyvatel (Pra-
cha, 2008, s. 1), jednak proto, Ze je zde celkgahjedr umisténo mnoho zajima-
vych a uziténych informaci, které mohou zakaznik@gskych drah umoznit snazsi
orientaci v mnozstvi poskytovanych sluzeb. Jednd kemplexni informeéni a ko-
munikani kanal. Den#& navstivi webové stranky www.cd.cz a www.ceskedhy
pramérné 17 000 uZivatel a navic ziskaly druhé misto v kategorii transpabut-

Zi WebTop100. \(Vebové strankyCeskych drah vyhraly druhé misto v s@ut
WebTopl100[online]. c2008 , 7.11.2008 [cit. 2009-05-03]. Dgmy z WWW:
http://www.ceskedrahy.cz/tiskove-centrum/tiskoveazyy/-2274/-)

Potencial &chto weli je mozné vidt v jejich SirSim vyuZiti pro propagai ely.
Problémem je fedevsim roziSttnost a rozmisni informaci na filiS mnoho webo-
vych adres, které mohou byt proéZbého uzivatele p@hkud nepehledné
(www.cd.cz, www.ceskedrahy.cz, www.eshop.cd.cz, wwetionrevue.cz,
www.cdcargo.cz, www.jizdenka.cz, www.cdlogistics.czwww.ekuryr.cd.cz,
www.scpendolino.cz, ad.) Nezpochybnitelnou chybeugké to, Ze na strankach

neni uvadna odpo¥dnéa osoba, a to v podstat Zadné zviejréné informace.
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9 TRENDY

9.1 Analyza modernich komunikatnich nastroji

Modernimi komunik&nimi nastroji jsou fedevsim viral marketing, product place-
ment a guerilla marketing. Jejich analyzu v ramminkinikaceCeskych drah prove-
du predevSim na zakladzjisteni, zda je spolaost uziv&i nikoliv, a v pgiipads, Ze
ano, zhodnotim jejich vhodnost pro cilovou skupinsoulad s corporate identity a

dalSimi cili spolénosti.

9.1.1 Guerilla marketing

Za pisobeni alespovzdaler podobné princifim guerilla marketingu Ize povaZzovat
prezentovani propagaich sdleni na nosiich poskytovanych spaieosti Railre-
klam. Ta totiz nabizi netrattii plochy nap uvnitt vlakovych souprav, na zadnich
stranach sedadéi nad zavazadlovymi prostory apod. Zévdd, ZeCeské drahy se
priliS nezandtuji na uzivani guerilla marketingu, lze povazowdtg hranieni s ile-
galitou. Ceské drahy jakdéast&ns statni spolénost si ilegalni psobeni i z hlediska

své image nemohou dovolit.

9.1.2 Viralni marketing

Ani pies rozsahlé patrani po viralnich aktivitdodskych drah jsem nenalezla zadné
scleni nebo nap audiovizualni dilo $éné virdlnim zpsobem nebo alespa po-
tencialem &it se viralré. Pri zadani hesl&eské drahy na serveru Youtube.com neni
nalezeno zadné video ani klip prop&gi&o charakteru souvisejiciCeskymi dra-

hami. Viralni marketing ted¢eské drahy nevyuzivaji.

9.1.3 Product placement

Cestovani po Zeleznici je jednim z tkadch druli dopravy, proto se napv audio-
vizudélnich dilech objevuje prdsti nddraznich budov a viaomeErné ¢asto i bez
zasahu a koordinagéeskych drah. OviemCeské drahy uz zaly vyuzivat moder-
niho nastroje marketingovych komunikaci - produetementu. Vlakova souprava

SC Pendolino a prazské hlavni nadrazi se objewlfilnu Casino RoyaleJames
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Bond v pendolinufonline]. ¢c2008 [cit. 2009-05-03]. Dostupny z WWW:

<http://www.scpendolino.cz/cs_CZ/neco-navic/osoliftmend/:/page.xhtml>.)

9.1.4 Zavér analyzy modernich komunikatnich nastroju

Ceské drahy se v ramci své komunika¢gignesousedi na vyuzivani modernich
komunika&nich nastraj. Viralni marketing, kterym by mohly oslovitigdevsim
mladé z&kazniky, nevyuZivajiibec. Guerilla marketing z jistychidodi také nevy-
uzivaji, pokud vsak za¢phnepovazujeme netragti umig’ovani reklamy spotaosti
Railreklam. Jedinym zji8hym modernim komunikaim néstrojem v rdmci komu-

nikaceCeskych drah je tedy product placement uZityfnae filmu Casino Royale.

V piipadt, Ze je gktery z modernich néstifojyuZit, propaguje zrtku Ceské drahy
a buduje o ni pasdomi. Zobrazovany jsou sluzliieskych drah a jejich prasdi —
vlakové soupravy, nadrazni budovy, &rapod. Jedna se tedy o dalSi piedek vy-
jadreni corporate identity. Cileni modernich nastijej vhodné, jedna se &po za-

kaznikyCeskych drah a potencialni klienty.
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10 SWOT ANALYZA

Tab. 2 — SWOT analyza marketingovych komunikaskych drah

10.1Silné stranky

10.2Slabé stranky

Reklama

- vyuziti mnoha drut médii, silné argu-

menty, gesné zacileni
- pasobeni na emoce

- nosné téma pro publicitu

Reklama

- realita v rozporu s propagovanymi infor{

macemi

Osobni prodej

- mnozstvi vzdlavacich kura, flexibilita

v organizovani Skoleni
- jednotnost Skoleni a kuiz
- kurzy konfliktni komunikace a asertivity

- corporate identity dodrzovana priestnic-

tvim uniforem

Osobni prodej

- prilis velké mnozstvi zagstnand - ne-
moznost bezprostdre reagovat na zeému

¢i situaci mimd@adnym Skoleningi kurzem

Podpora prodeje

- zaeieni na mnoho kategorii cilové sku

piny, slevy pro kazdého

- spojeni s dalSimi firmami a institucemi
(Albertina Videx ad.)

Podpora prodeje
- negehlednost mnozstvi slev

- vyuZziti pouze slev jako jediného nastroj

podpory prodeje

14

Public relations

CORPORATE IDENTITY — zapamatova-

telny corporate design v souladu s firemr§identity a gredevSim corporate design jes{

identitou a pednmétem ¢innosti

FIREMNI PERIODIKA — Mij vlagek, jenz

podava zabavnou formouilézité informa-

Public relations

CORPORATE IDENTITY — corporate

nepokryvaji vSechnyipdnety a prostedi,
jez souvisi s vykonem sluzby (vlakové sa

pravy apod.)
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ce a buduje vztahy

J

tity, vhodny pro zkraceni dlouhé chvile-b

- CD pro Vas jako vyjateni corporate ide

hem cestovani
EVENTY - rozmanitost a segmentace evg
ta, jejich propojeni s corporate identity a
prednétem cinnosti

BEZPECNOSTNI KAMPANE - propojeni
bezpé&nostnich kampani s@dmétem¢in-

nosti a prvky corporate designu

INTERNI PR — souz Tva& CD

FIREMNI PERIODIKA - zbyténé mnoho
firemnich periodik a jejich nedostate

segmentovani

EVENTY - podobnost ndzvevent a je-

|j'i9h nedostaténa propagace

BEZPECNOSTNI KAMPANE - pxili So-
kujici prostedky bezpénostnich kampani

(videa, vizudly)

INTERNI PR - zamifeno na porrné ma-

lou skupinu zargstnané

Internetova komunikace

- nejobsahlejsi zdroj informaci
- interaktivita

- vhodre zvolena doména

- prvky corporate designu

Internetova komunikace

- negehlednost

- neuvadni osoby odpo¥dné za obsah texg

tu

Moderni nastroje
- product placement

- dodrzovani corporate identity, spojeni

s predmétemcinnosti

Moderni nastroje

- nevyuzivani viralniho marketingu a gue

la marketingu

Integrované marketingové komunikace

- rozmanité komunikani aktivity viceci

meére zacilené, kazdy zakaznik si vybere

Integrované marketingové komunikace

- ptilis mnoho uzivanych komunikaich
nastrofi, nesnadna orientace v aktivitach

spole&nosti

- nedostaténa segmentaceskterych aktivit
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10.3 Prilezitosti

10.40hrozeni

Reklama
- vice nosnych témat pro média, zpfedt
kovavani pozitivnich zazitk které by byly

Siteny word-of-mouth komunikaci

Reklama

- neregulovatelna word-of-mouth komuni
kace niize byt efektivijSi neziizena pro-
pagace, fedevsim v fipact negativnich

sckleni

Osobni prodej

- rozsah spol@osti, organizace vzthvani

z jednoho mista

Osobni prodej

- lidsky faktor — i proSkoleny pracovnik

muze selhat

Podpora prodeje
- zjednoduseni systému slev

- vyuziti dalSich nastrajpodpory prodeje -

kuponi, ,vzorkad“, ad.

Podpora prodeje

- neschopnosti nezajem zakaznikorien-

tovat se v systému slev

- nedostaténé motivujici nastroje podpory

prodeje

Public relations

CORPORATE IDENTITY — rozseni cor-
porate designu na dalSi prvky souvisejici
S poskytovanim sluzby

FIREMNI PERIODIKA - zpisob distribuce
firemnich periodik, jejich fedugeni

k ¢etbs ve vlaku

EVENTY - atraktivréjSi nazvy everi,

rozSteni charitativnich aktivit

BEZPECNOSTNI KAMPANE - roz&teni
bezp&nostnich kampani (n&ppreventivni

vlaky nejen pro mladez a skoly)

INTERNI PR - detailgjSi propracovani

Public relations

CORPORATE IDENTITY — mozné sply-
vani jednotlivych séleni kvili jednotnému

vizualnimu stylu

FIREMNI PERIODIKA — konkurence ko-

merinich vice zacilenych periodik

EVENTY - nebezpé pii zprostedkova-
vani zazitk souvisejicich s Zelezmi do-

pravou

BEZPECNOSTNI KAMPANE - neefektivi-

//////

mrtvych v souvislosti s Zelezmi dopravou

INTERNI PR — nepatelské vztahy uvriit
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interniho PR

spolmosti

Internetova komunikace

- presrEjSi zacileni na jednotlivé kategorie
cilové skupiny

- rostouci poet osob vlastnicichifpojeni

k internetu

Internetova komunikace

- se vzfistajicim mnozstvim aktivit vasta-

jici negrehlednost

Moderni nastroje
- vyuziti dalSich nastrdj

- cileni na specifické kategorie cilové sk

piny

Moderni nastroje

- guerilla mnohdy hrai s ilegalitou, coz

by mohlo poskodit imag€D

- UKCita nestabilita fi rozloZeni komuni-

kacnich nastraj

Integrované marketingové komunikace
- Siroka cilova skupina — moznost oslovef
masovymi médii

- presrEjSi segmentace

- zpiehledréni aktivit a jejich rozsahlejsi
propagace

- vytvareni vice pozitivnich sidleni s poten-
cidlem publicity nejen ve firemnich perio-
dikach

Integrované marketingové komunikace

F zacileny komunikéni nastroj nize fi-
jmout také pislusnik jiné kategorie cilové
skupiny

- negehlednost vSech aktivit vzhledem

k mnozstvi kategorii cilovych skupin a tegy

mnoZstvi komunikénich nastraj
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11 ZAV ERY A DOPORUCENI

Ceské drahy vyuzivaji mnoho komunékéch nastraj zangtenych na mnoho kategorii své
cilové skupiny. K oslovovani jednotlivych segmeryuzivaji gedevsim public relations,
reklamu a podporu prodeje, dale internetovou kokaaiia osobni prodej, nejm&prosto-

ru se dostavarpmému marketingu.

Vyhodoureklamy je predevsim vyuZziti mnoha médii nabizenych spobsti Railreklam.
Reklama tak fesr¢ oslovuje cilovou skupinu préw tom prostedi, kde o ni ma zajem a
také tam, kde ji méas fFijimat. Za nevyhodu je mozné povazovalityrrozpor mezi pre-
zentovanymi vlastnostmi Zelezni dopravy a realitou. Slibované rychlé cestovdakem

zpozdtnym o vice nez hodinu nelze povaZovat za reklarad$azku.

V oblastiosobniho prodejemaji Ceské drahy vyhodu diky dosahu a rozsahu podniku, pr
toZe mohou organizovat komuntkd kurzy z jednoho mista pro mnoho zstmané. Po-
moci assessment centra také mohou testovat viglth sangstnan@ pro osobni prode;.
K vyhodam osobniho prodeje a osobniho kontaktuéstmané Ceskych drah se zakazni-
ky pati také striktni dodrzovani corporate designu v fédaniforem. Ze stejného faktu
jako vyhody prameni i nevyhody osobniho prodeféeskych drahéch, a to je velké mnoz-
stvi zamtstnandg, tedy ztizené podminky pro bezptesini reakce nagjaké zneény, now
nastalé situace. Mnozstvi zéstnan& musi byt proSkolovano postumelze zorganizo-

vat jednorazovou akci.

Ceské drahy nabizi Siroky vtbslev jako hlavni vyuZivané fornpodpory prodeje. Slevy
jsou zandteny na tizné kategorie cilové skupiny, ovSem jsoudsaa negehledné. Kror
slev vyuZivajiCeské drahy pouze té formy podpory prodeje, Ze of sginou firmougi
instituci a podpifd dopravu na misto konani konkrétni akce. Vychédy tz toho, Ze lidé
vétSinou cestuji za konkrétniméélem. Krong téchto zmignych typi podpory prodeje

Ceské drahy zadné jiné nenabizi, coz Ize povazavaexyhodu.

NejvyuZivarj$im typem marketingovych komunikaci jebeskych drahachpublic relati-
ons Na WwtSin¢ predmeétia souvisejicich s poskytovani sluzby se projevuppaxate design,
potazmo corporate identity, ovSem jsou zdegjestervy. Korporatni barvy Ize vyuzit také
na vlakovych soupravach a v budovach nadrazi. Firgariodika jsou velmiwezitym
prostedkem public relations, oviem nic se nenghprst. Ceské drahy vydavaji &izne

zamgienych periodik, ficemz rektera z nich se ani z poloviny newiji tematiceCeskych
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drah. Nektera z periodik navic kineodpovidaji cilové skupinnebo vibec nemaji speci-
fikovanou cilovou skupinu. Vyhodowdhto magaziin vSak je to, Ze jsou &eny kéteni
béhem cestovani a tedy, Ze si v nich zakaziétp i ty clanky, které by ho za jinych pod-
minek nezajimaly, kterym by n&wval pozornost. Eventy zprostikovavaji zakaznikm

a navvnikam emocegimz se buduje jejich pozitivni vztah k fismCeské drahy organi-
zuji mnoho everit, kazdy z nich je dale zacilen a spojen s firemni identitourégmstem
¢innosti firmy. Jejich nevyhodou jergdevSim nizka informovanost o nich a také podob-
nost nazu dvou odliSnych event Jako prosedek corporate social responsibility uskute
nuji Ceské drahy bezprostni kampahzanttené na boj proti Urdm a Gmrtim souviseji-
cim s Zeleznrini dopravou. V ramci kampani se prezentuji jakgopedna a dvéryhodna
spole&nost, kéemuz jim slouzi prvky corporate identity #edevSim corporate designu.
Spornym bodem bez{eostnich kampani je mira Soku, ktégka jejich pijemce, protoze
nékteré prezentované spoty a vizualy jsou #liSprealistické. Interni PR eskych drah se
ubira spravnym stmem. Ceské drahy organizuji pro své zgssmance sodf Tva CD,
jejimz prostednictvim se viiz stane reprezentantem firmy, coz mu dodava péw¢dos-

ti a nepostradatelnosti pro firmy. Nevyhodou v&kZe se tento nabyty pocit tyka pouze

Uzké skupiny zagstnand@ a ostatni tisice pracoviikiejsou touto aktivitou zasazeny.

Internetova komunikace ma v dnesni moderni délelky potencial. Kapacita webovych
stranek je v podstdheomezena a Ize sem umistit mnohéchtnejdetailsjSich informaci.
Vyhodou webovych strangkeskych drah je pré&mnoZstvi umighych informaci, vhodh
zvolend doména a tita interaktivita. Nevyhodou je vzhledem k obrovské mnoZstvi
Gdaji jista nepehlednost stranek a skuat& neomluvitelnou chybou je neuvdd osoby
zodpowdné za obsah text Z modernich nastrbjvyuzivaji Ceské drahy product place-

ment, a to pouze okrajév

Potvrdila se tedprvni hypotéza, a to, Ze webové stranky plniggevsim informeéni funk-
ci. Hypotéza druh& se potvrdila pouze z poloviny. Pro toho, kdo ssnaeni se vSemi ne-
bo s wtsinou komunikanich aktivitCeskych drah, jsou komuniai nastroje nejehledné.
Jednd se o pestrou &nvSech typ marketingovych komunikaci vicg mérg zacilenych.
Pokud se vSak zakaznik setka pouze s komunikaeiazilna jeho cilovou skupinu, n&m
by mit problém se v ni vyznat. Neni tedy pravdahy€eské drahy vyuzivalyiflis mnoho
komunikanich nastraj. Problém &chto nastraj je vSak v nedostateé segmentaci, pro-

toZe leckdy je komunikace neza&fena, nezacilena, vytiena jako jakasi sés, ze které si
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ma kazdy pijemce vybrat, co je pré&jemu vhod. A pokud se jeden konkrétldvek setka

s vice takovymi nezacilenymi nastroji, pociti zd&tau nejednotnost komunikace.

Pro Ceské drahy by bylo vyhodné vyuzivateklamé vice word-of-mouth komunikace,
kterd by §ila pozitivni séleni o spolénosti. Celko¥ by spol€nost néla prindSet vice
nosnych témat pro média a pracovat tak na pozipublicité. V oblastiosobniho prodeje
bych doportila dalSi kurzy zarrené na praxi, tedy néazné simulace konfliktnich situaci
apod. OvSem i nejlépe proSkoleny pracovnik nemutspra jednani s lidmi viohy, proto je
dobré prova& testovani a pizkumy ohledd pracovniki, nag. metodou mystery shop-
ping. Systém slev jakoZto nastiggodpory prodeje je vCeskych drahach velmi rozvinu-
ty, le¢ negrehledny, proto by bylo dobré zjednodusit nabidky &by se v ni kazdy zakaz-
nik vyznal. Kron¢ slev bych vSak dopoéia uZzivat i dalSi nastroje podpory prodeje jako
nag. kupony, ,vzorky“, 2 + 1 zdarma apoBublic relations jsou vCeskych drahach vel-
mi vyuZivané a také nejvice propracované. Dofaibych jest vice aplikovat prvky cor-
porate designu, ovSem takovymuspbem, aby jednotlivé komunikaty nesplyvaly. Co se
tyce firemnich periodik, jednoztiaé dopordeni vyplyvajici z analyzy je snizit jejich gt

a zamgiit se vice na fizpasobeni jejich obsahu cilové skupirNeni divod, aby pasa-
Zér SC Pendolina &hke ¢teni jiné dva firemnéasopisy nez cestujici ve vlacich Intergity
Eurocity ad. Rozhodnje treba vyuZzit toho, Ze jsotasopisy weny pro zkraceni dlouhé
chvile Ehem cestovani, tedy je mozné&lddzakaznikovi i ty informace, o&x by v jiném
piipadt nejevil zajem. Bylo by vhodné ujasnit a odliSizmg evenit Ceskych drah a wv
domovat si vice jejich vyznam nez tradici. Z hi&gdidbudovani image spdaleosti by bylo
vhodné rozgit fady eveni o dalSi charitativni akce. O bezpestnich kampanich byda
byt verejnost vice informovana a nagpreventivni vlaky by &y jezdit i do menSich #st,
kde je o tyto akce také dost velky zajem. InteRilly se ndlo zaneiovat na vSechny nebo
alespa vétSinu zangstnand, ne pouze na Uzkou vybranou skupinu pracavnikterne-
tovd komunikace by se ndla zprehlednit, neniteba vytvéet dalSi nové webové stranky,
spiSe zdokonalovat ty stavajici¢ld by byt napravena chyba se #jgovanim odpovdneé
osoby,¢imz by bylo dosazeno i &ité personalizace jednotlivych&dni. Jednotlivé webo-
vé stranky by rédly byt vice gizpisobeny zvolenému cilovému segmentuinaprazky,
stylem apod. Na specifické cilové skupiny je moéiti€ modernimi komunikaénimi na-
stroji jako je viralni marketing, na@pnatd@it video na téma Zelezimi dopravy s potencia-

lem Sfit se virdlré. A protoZe je Zeleztini doprava satést kazdodenniho Zivota mnoha
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lidi, je zde velka filezitost pro prezentovani sluzeb v audiovizualrddech prostednic-

tvim moderniho néstroje product placement.

Celkow by bylo pro marketingové komunika€geskych drah finosné vice sjednotit ko-
munikaci, spiSe propracovat sasré pouzivané komunikai nastroje, nez je rozdvat o
dalsi formy. PedevsSim bych dopotila vice segmentovat kategorie cilové skupinyia p
pravovat jim komunikaty na miru, tedy aplikovatstgicky proces segmentace, targeting a
positioning. Z hlediska image by sp&h@sti velmi prosplo vytvareni vice pozitivnich

séleni s potencidlem publicity nejen ve firemnichipeikach.
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ZAVER

Bakaldska prace na téma marketingové komunik@eskych drah si kladla za cil popis a
analyzu komunikénich nastraj, které uzivajiCeské drahy, jejich vhodnosti vzhledem
k cilové skupig a také jejich souladu se stanovenymi strategickgithispole&nosti. Cil
prace byl naplén, jsou zde popsany a zanalyzovany nastrojéit@gech tyg marketingo-
vych komunikaci, tedy podleskbni Vastikové (2008, s.134 - 135) reklamy, podpmode-
je, osobniho prodeje, public relations a internétkemunikace, vyjmaifmého marketin-
gu, kteryCeské drahy tést nevyuZivaji. Nkteré nastroje vyuZivajeské drahy velmi
kvalifikovarg a efektivié, naopak Bkteré nastroje jeStnejsou spravhzavedeny, spra¥n
nasngrovany k cilové skupih Ceské drahy by iy vénovat vice pozornosti procesu seg-
mentace, targetingu a positioninguwkieré nastroje by ty rozSiit o dalsi formy a u &
kterych tym marketingovych komunikaci by bylo peba zpehlednit systém néstig)
nag. slev nebo firemnich periodik. Stanovené hypos&ycasti potvrdily. Webové stran-
ky jsou hlavnim informénim kanalemCeské drahy vyuZivajadu komunikanich néstro-
ja, ovSem diky spojovacim pritk corporate designu a diky jistému zacileni jedwyath

komunikéfi nelze povazovat komunikaci za nejednotnou.

Ceské drahy jsou z hlediska komunikace velmi zajimayredmitem zkoumani, diky

svému vyjiménému postaveni na trhu, mnoZzstvi Zathané i Gzemnimu rozsahu.

Diky této praci jsem si ujasnila, jak Ize ve velkpodniku vyuzZivat integrovanych marke-
tingovych komunikaci, ale také jak snadno Ize padeit nadSeni z vyty@ni novych ko-
munikati a tedy, jak komunikaci v titém snéru prehnat diky dostatku fingnich pro-
sttedki. Rozhodg je mnohem snazsSi uskat®vat komunikaci fi téméf neomezeném
financnim rozp@tu. Bylo pro mne velmiiinosné sledovat, jak jsou jednotlivé typy marke-
tingovych komunikaci vzjenénprovazané a jak mohou byt integrované marketingove

komunikace efektivni.

VZdy je mozné &co zlepSovat, stefntak je tomu i v oblasti marketingovych komunikaci
Ceskych drah. Jeipdevsim pdtba testovat uzivané komuniké néastroje a neustéle je

zdokonalovat a co nejvice zefektovat.
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