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ANOTACE

Prace je vénovana propagaci tarifnich nabidek Ceskych drah, a. s. v prostorach zelezni¢nich
stanic. Pozornost je zaméfena na zhodnoceni v soucasné dobé pouzivanych zplsobl
informovani cestujicich o jizdném. Toto zhodnoceni je provedeno na zakladé prizkumu mezi

cestujicimi. V zavé€ru prace jsou zminény moznosti zlepSeni propagace ve stanicich.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, reklama, Zeleznicni stanice, Ceské drahy, jizdné

TITLE

Analysis of promotion and informing passengers about tariff and commercial offers CD in
passenger transport in areas of selected railway stations of category 5, 4 and 3 in the South

Moravian Region

ANNOTATION

The work deals with promotion of tariff offers of the Czech Railways, joint stock company
(Ceské drahy, a. s.) in areas of railway stations. The attention is paid to evaluating of currently
ways used in informing passengers about fare. The evaluating is based on a public inquiry
among passengers. In conclusion there are mentioned suggestions to improve advertising in

railway stations.
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marketing communication, advertising, railway station, Czech railways, fare
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Uvod

V poslednich letech politické prostfedi vyrazn€é zménilo situaci na trhu zelezni¢ni
dopravy v CR. Praktické dusledky v osobni dopravé se projevily zejména decentralizaci
pii zajisténi dopravni obsluznosti v regionech. Vefejnou regiondlni dopravu maji od roku
2003 pln¢ v kompetenci kraje. Jsou objednatelem piepravnich sluzeb na svém izemi, mohou
vypisovat vybérova fizeni na dopravce a smluvnimi vztahy urcovat, za jakych podminek bude
preprava realizovana. Stejnym zpusobem postupuje 1 Ministerstvo dopravy, do jehoz
kompetence spada segment dalkové dopravy piekracujici hranice kraji. Trzni prostiedi
nedava zadné zaruky, ze pravé Ceské drahy (CD) budou v budoucnu vitézit ve vybérovych
fizenich a ziskdvat tak zakdzky s vyrazné€ nizSim rizikem, hrazené z velké Casti z vefejnych
prostiedki.

Kromé vlakovych spojii zajistujicich dopravu ve vefejném zajmu provozuji CD
1 vlaky SC Pendolino a dalsi ¢innosti, na které si musi vydé¢lat vlastni podnikatelskou ¢innosti.
nabizeny a prodavany piepravni sluzby.

Nutnosti propagace svych sluzeb a osloveni cilovych zakaznikdi se v dne$ni dobé¢
nevyhne zadny dopravni podnik. Ani CD, nejvétsi Zelezni¢ni dopravce v CR, nejsou
vyjimkou. Konkurencni prostfedi mezi Zelezni¢nimi dopravci, kterému oteviela cestu
dopravni politika Evropské unie, se svizné¢ rozviji a je tieba udrzet si svou pozici na trhu.
Stejn¢ tak nevyhnutné musi byt Zelezni¢ni osobni doprava pfipravena odolat konkurenci
v podobé stale dostupnéjsi individualni automobilové dopravy.

Potieba vénovat zékaznikim CD, at' jiz stavajicim nebo potencialnim, néleZitou
pozornost vyplyva i z faktu, ze jiz n€kolik let nenachazeji krajské trady ve svych rozpoctech
dostatek prostiedkil na to, aby uhradily ztratu ze zavazku vefejné sluzby. Ceskym drahdm
tak kazdoro¢n¢ vznik4a ztrata kolem tfi miliard korun, kterou jiz nelze financovat
dobach.

Lze fici, ze CD stale prochazeji transforma¢nim obdobim. Zmény nezpisobil jen
prechod kompetenci provozovatele drahy na SZDC s. o., nebo oddéleni osobni a nakladni
dopravy a vznik dcefiné spole¢nosti CD Cargo. Management spolegnosti se snazi v sou¢asné
dobé pieménit CD tak, aby vznikla fungujici a prosperujici firma. S tim souvisi velké
mnozstvi organiza¢nich zmén a prechod pravomoci ze zanikajicich subjekti na jejich
nastupce.

Marketing si ve strukturach CD teprve hledd své misto. Po¢atkem roku 2007 byl
vytvoien Odbor marketingu v osobni doprave, ktery byl spolecné s Odborem komunikace

pfifazen k nové funkci ndméstka generalniho feditele CD pro marketing a komunikaci. Ten



nyni spravuje na pocatku roku 2009 nové vzniklé Oddéleni marketingového servisu, Odbor
komunikace a Odbor fizeni znacky a vyvoje produktu.

Cilem bakalafské prace je zjistit a zhodnotit, jak je v soucasné dobé realizovana
propagace tarifnich a obchodnich nabidek CD v prostorach vybranych Zelezniénich stanic.
Poskytnuti zpétné vazby marketingovym pracovnikiim o skutecném stavu propagace, se
kterou se mize zakaznik setkat, umozni lépe fidit propagacni aktivity a komunikaci smérem
k cestujicim i provoznim zaméstnanclim ve stanicich tak, aby byly co nejlépe uspokojeny
potieby a ptani cestujicich.

Jako podklad pro mozné zhodnoceni soucasného stavu propagace ve stanicich budou
zkoumany nazory cestujicich na zpisob zvefejilovani informaci o jizdném a mira vyuziti
jednotlivych komunikaénich cest. Kromé téchto informaci budou zjistovany i informace
o cestujicich ajejich typickém chovani ve stanici. ZjiStovani potifebnych dat bude
provedeno dotaznikovym Setfenim mezi cestujicimi ve stanicich i vlacich na trase v blizkosti
téchto stanic.

Vzhledem k zamyslenému rozsahu bakalaiské prace je soustfedéna pozornost pouze
na Jihomoravsky kraj. V tomto regionu se v poslednich letech vyrazné zvysil vyznam
Zeleznicni osobni dopravy zejména diky jejimu zapojeni
do Integrovaného dopravniho systému Jihomoravského kraje (IDS JMK). Integrace s sebou
pfinesla nejen vétsi pocet vlakovych spojl, ale i zmény v moznostech odbaveni cestujicich
a rozifeni nabidky jizdného. Kromé jizdného CD mohou cestujici téméf v celém kraji vyuzit
jizdenek IDS JMK.

Analyza propagace tarifnich a obchodnich nabidek CD bude provedena v péti
stanicich (Brno hl.n., Bieclav, Hodonin, TiSnov a Veseli nad Moravou). Uvedené stanice Ize
povazovat za kliCové v ramci dané oblasti. Jednd se o mista, kde je vyznamna frekvence

cestujicich.
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1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je chipana jako jeden z prostiedkl, kterym Ize ovlivnit
zakazniky a pfimét je ke koupi produktl (tj. vyrobkid nebo sluzeb). Nezavisle na tom, jaké
produkty tvoii nabidku prodavajiciho, vzdy je tfeba, aby se zdkaznici dozveédéli o existenci
takové nabidky a vSech dalSich skute¢nostech, které jsou pro né€ podstatné k tomu, aby ucinili
nakupni rozhodnuti. Ani proddvajici se neobejdou bez informaci o tom, jaké jsou potieby
a prani zakaznikl, nebo do jaké miry jim vyhovuji nabizené produkty. Ob¢ strany mezi sebou
potfebuji komunikovat.

Fungujici komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem je diilezitym piedpokladem pfi

uplatnéni tzv. marketingové koncepce, jez predstavuje ptimou aplikaci teorie marketingu.

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Obsah pojmu marketing neni né¢jak jednozna¢né vymezen. Nejednoznacnost chapani
marketingu je ziejma z velkého mnozstvi nejriiznéjSich definic, o které se pokusilo v historii
nepieberné mnozstvi autorti. V rGznorodych definicich je marketing vymezen jako systém
fizeni organizace, spolecensky proces nebo podnikatelska filozofie. I kdyZ se tato rtizna pojeti
marketingu 1i8i ithlem pohledu, fada z nich obsahuje podobné myslenky.

Ruizné definice marketingu se shoduji v nasledujicich bodech':

— Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

— Zékladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

— Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani.

— Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym aspektem na
dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici nakup.

Kazda organizace, kterd uplatituje vySe zminéné principy marketingu, vyviji fadu
aktivit k tomu, aby jeji produkty naSly uplatnéni na trhu a doslo k Zddouci sméné. Pouze
sména miize firmé¢ piinést zisk. Dllezitym aspektem pfi uplatnéni marketingu je orientace na
spotiebitele. Jim je vénovana patficna pozornost, protoze v soucasnych konkurenénich
podminkach jsou to oni, kdo koupi produktu urCité firmy nepiimo rozhoduji o jeji dalsi

usp&sné existenci. Od spotiebitelli jsou zjiStovany jejich potfeby a prani, aby mohly byt

"HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu, s. 2.
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tyto informace dale vyuzity pfi vytvaieni nabidky. Tvorba nabidky, ktera odpovida potiebam
spottebiteld, zvysuje pravdépodobnost, Ze bude organizace pii realizaci své produkce spésna.

V soucasné dobé¢ je aplikace marketingu pro firmy casto jedinou moZznosti, jak v ramci
podnikatelské €innosti dosdhnout zisku. Obecné principy marketingu piedurcuji tcel, ktery

ma plnit marketingova komunikace jako jedna z integrovanych ¢innosti.

1.2 Uéel marketingové komunikace a jeji cile pro organizaci

Utel  marketingové  komunikace  spodivd v informovéani, presvédGovani
nebo ovliviiovani soucasnych i potencidlnich zakaznikd. Cile marketingové komunikace by
mély byt vsouladu s marketingovymi cili organizace. Obecné lze fici, ze firmy pfi
komunikaci s okolim sleduji tyto cile’:

- Poskytnout informace.

- Zvysit poptavku.

- Odlisit produkt.

- Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu.
— Stabilizovat obrat.

K dosazeni zamysleného cile je tieba zvolit vhodnou komunikaéni strategii, zejména
vybrat vhodné komunikaéni nastroje, jejichz prostfednictvim by mélo dojit ke kontaktu
s cilovou skupinou.

Pfestoze 1ze v soucasné dobé ke komunikaci vyuzit vyspélé informacni technologie
a moznosti, jak oslovit zdkazniky je daleko vice, dosdhnout Zadouciho ucinku napt. ve formé
zvyseného prodeje neni snadné. Pfi¢inou je zminénd snadnd dostupnost riznych medii, ktera
zahlcuji zakazniky kvantem informaci. Tento fakt klade zvySené néaroky na pracovniky
odpovédné za vytvoreni ta¢inné komunikace.

Firmy v dne$ni dobé¢ €asto najimaji reklamni agentury, specialisty na podporu prodeje,
¢i odborniky na vztahy s vefejnosti na to, aby zvolili zplsob, jak zaujmout zakazniky
s zadoucim ucinkem. Ptfedpokladem spravného rozhodnuti o volbé konkrétnich prostiedki

komunikace je znalost komunikac¢niho procesu.

NAGYOVA, J., Marketingovai komunikace, s. 15.
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1.3 Komunikace a komunikacni proces

Komunikaci 1ze definovat jako vysilani, pfijiméani a zpracovani informaci. Kdykoli se
jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o pfenos myslenky ¢i sdé€leni, ke komunikaci
dochazi, jestlize je piijemce (jiny jednotlivec &i skupina) schopen tuto informaci pochopit”.

Z této definice vyplyva, ze funkénost vzdjemné komunikace muze byt ovlivnéna,
jak odesilatelem, tak pfijemcem. V piipad¢, Zeje piijemct vice, neni nijak zaruceno,
7e viichni pochopi sdéleni stejn&. Uplny rozbor prvkil, které maji vliv na zddouci funkénost
a kvalitu komunikace poskytuje model komunikaéniho procesu. Schéma

komunika¢niho procesu znazoriuje obrazek 1.

Sum

Odesilatel
) Zakddovani
Pfenosové zafizeni

----------------------------- ienc
§um W‘w

Sum

Obrazek €. 1 - Komunikaéni proces
Zdroj: CLOW, K. E., BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 6

Jednotlivé prvky komunika¢niho procesu lze charakterizovat nasledovné: Odesilatel
(komunikator) je subjekt, ktery méa zajem sd¢lit informaci cilovému piijemci. V trznich
podminkach se jedna o podnik reprezentovany zpravidla marketingovym oddélenim.

Zakodovani probéhne ve chvili, kdy je mySlenka (pfedmét komunikace) ztvarnéna
konkrétnim zptisobem. Dojde k vytvofeni zpravy. Napf. je navrzena reklama na produkt.
Ptenosova zatfizeni zprostfedkovavaji distribuci sdéleni k cilovému publiku. Ve chvili, kdy
dojde k doruceni sdéleni, nasleduje faze dekodovani. Spravna interpretace dorucenych
informaci pfijemcem podminuje fungovani celého komunikaéniho procesu. Zpétna vazba
meéni charakter jednosmérné komunikace na obousmérnou. Odesilatel ptivodniho sdéleni
podle reakce pifijemce miize posoudit, zda byla informace doruCena se zamyslenym cilem.
Sum, ktery provazi cely komunika¢ni proces, zahrnuje vSechny faktory, které méni obsah
sdéleni nebo zplisobuji jeho nespravné pochopeni.Z uvedeného modelu je patrné, ze zprava
sd¢lovana odesilatelem musi byt navrzena tak, aby si ziskala dostate¢nou pozornost piijemce,

kterou snizuji rizné druhy Sumu.

> CLOW, K. E., BAACK, D., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s. 6.
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1.4 Komunikacni mix v dopravnich sluzbach

Komunikovat se zdkazniky 1 ostatnimi subjekty lze rGznymi zpusoby. Soubor
komunikacnich cest, kterymi marketingovi pracovnici oslovuji zdkazniky, aby podpofili
prodej svych produkt nebo zlepsovali firemni image, je oznaCovan jako komunikacni mix.
Slovo mix vystihuje skutecnost, ze zalezi na kazdé organizaci individualné, v jaké mife
pouzije jednotlivé nastroje. Kterym ptikladd vétsi a kterym naopak menSi vyznam pfi
celkovém piisobeni na zdkaznika. Pouziti jednotlivych komunikacnich ndstroji zalezi na
konkrétni situaci. Ne vzdy lze pouzit vSechny néstroje.

Vzhledem k rozdilnosti komunika¢niho mixu na trhu fyzickych vyrobkli ana trhu
sluzeb, je vdalsim textu sohledem na zaméfeni této prace uveden komunikacni mix
uplatnitelny v dopravnich sluzbéach. Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu v dopravnich

sluzbach jsou obsazeny v tabulce €. 1.

Tabulka €. 1 - Nastroje komunika¢niho mixu v dopravnich sluzbach

Propagace Podpora prodeje Osobni prodej Public relations
Tisténé a vysilané | Veletrhy a vystavy | Veletrhy a vystavy Vyrocni zpravy
reklamy Piedvadéni Obchodni zastupce Clanky v tisku
Katalogy Rabaty Seminate
Filmy Sponzoring
Firemni Casopisy Publikace
Brozury Charitativni dary
Billboardy
Audiovizudlni
materialy
Symboly

Zdroj: REZNICEK, B., SARADIN, P. Marketing v dopravé., s. 107

Nutnou podminkou pro spravné fungovani marketingu je neustadlé sledovani

spotiebitelt a ziskavani informaci 0 jejich typickém chovani.
Po vyhodnocenim téchto informaci lze urcit predpoklady, jakym nejefektivnéjSim zptisobem
by organizace mohla spotfebitele zaujmout a v nejlepSim piipadé piimét ke koupi své
nabidky.

Tak, jak se v pribehu ¢asu méni chovani lidi, musi reagovat i pracovnici marketingu
a hledat stidle nova feSeni, jak spotiebitele oslovit s patficnym efektem. Prvky uvedené
v tabulce 1 patii k zadkladnim nastrojim marketingové komunikace v dopravnich sluzbach.
Uvedeny vycet vSak neni vyCerpavajici. V nasledujicim textu je vénovdna pozornost

zakladnim prvkim komunika¢niho mixu.
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1.4.1 Reklama

Za reklamu je obecné povazovana jakakoliv placend forma neosobni komunikace,
jejimz ucelem je plisobeni na cilovou skupinu piijemct. Reklama ma za kol ovlivnit motivy,
postoje a v konceném duasledku nédkupni chovani spotiebiteli. Aby byl tento tikol splnén,
snazi se tvlrci reklamnich sdéleni zaujmout pozornost cilovych zakaznikl, vstipit jim
do paméti informaci o existenci nabizeného produktu, odlisit produkt od ostatnich nabidek
a presveédcCit zékazniky, Ze pofizeni dané¢ho produktu je vyhodné.

V priibéhu ¢asu podle toho, jak se produktu na trhu dati a zda se jedna o novy, nebo jiz
dobfe znamy produkt, zpravidla dochéazi k vytvareni novych sdéleni, kterd maji napomoci
vét§imu zajmu zékazniki. Podle Zivotniho cyklu vyrobku Ize rozlisit nékolik forem reklamy®.
Informativni reklama je zaméiena na vytvoreni povédomi o znalce a znalosti novych
produkt nebo novych prvkia existujicich produkt. Pfesvédcovaci reklama je zamétfena na
vytvoieni obliby, preference, pifesvédCeni nebo kupniho zdméru ohledné vyrobku
nebo sluzby. PFipominkova reklama je zamétena na stimulaci opakovaného ndkupu vyrobku
a sluzeb. Posilujici reklama je zaméfena na presvédceni soucasnych zdkaznika, ze ucinili
spravnou volbu.

Reklamu jako jeden z nastroji komunika¢niho mixu lze s vyhodou uplatnit v ptipade,
ze si zadavatel pteje oslovit velké mnozstvi pfijemct sdéleni. K navazani kontaktu s cilovou
skupinou mize dojit v pomérné kratkém case. Nevyhodou reklamy je omezené mnozstvi
informaci, které¢ 1ze diky neosobnimu zptsobu komunikace sd¢lit.

Pti propagaci sluzeb je vhodné zdiiraznit hmatatelné prvky poskytované sluzby,
k ¢emuz lze reklamu vhodné pouzit. V piipadé¢ dopravnich sluzeb se miize jednat napf.
o inzerci chutného obcerstveni nabizené¢ho béhem piepravy, pohodli ve vozidlech, kvality
obsluzného persondlu atp. V podnicich sluzeb patfi reklama k nejrozsitenéjSim forméam
propagace a ma tak velky vliv na uspé$nost marketingové politiky podniku.

Kde ajakym zpisobem bude konkrétni dopravni sluzba reklamou propagovana je
vhodné urcit na zakladé toho, jakym zplisobem a v jaké mife je dand sluzba nakupovana
zakazniky. Sluzby, které zakaznici bézné vyuZzivaji ajsou jim dobie zndmé nevyzaduji
vytvafeni reklamnich programi na rozdil od téch sluzeb, které¢ jsou vyuzivany ztidka nebo od

sluzeb zvlastni hodnoty”.

* KOTLER, Ph, KELLER, L. K., Marketing management, s. 607.
> REZNICEK, B., SARADIN, P., Marketing v dopravé, s. 109.
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Pokud ma byt vytvotfena reklama je vhodné sestavit reklamni plan, jehoz obsahem by
mély byt odpovédi na nésledujici otazky:
- Kdo jsou cilovi pfijemci reklamy a jaké jsou jejich motivy?
- Jakych cilit ma byt reklamou dosazeno?
- Jaké sdé€leni maji pfijemci obdrzet?
- Jaka média maji byt pouZzita?
- Kolik finanénich prosttedkd bude na reklamu vynalozeno?
- Jakym zpusobem budou zjistovany vysledky plisobeni reklamy?
Sestavenim reklamniho planu lze do jisté miry pfedejit tomu, Ze vysledna reklama nepfinese

organizaci predpokladany uzitek.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje cCinnosti, které sméfuji ke stimulaci prodeje produktu.
Timto néstrojem komunika¢niho mixu jsou kone¢ni spotiebitelé¢ obvykle ovliviiovani tak, aby
nakupovali produkty rychleji nebo ve vétsim mnozstvi. Pouziti podpory prodeje je zpravidla
kratkodobého charakteru. Stejné¢ jako v ptipadé reklamy je vhodné programy na podporu
prodeje planovat.

Mezi prostiedky podpory prodeje dopravnich sluzeb patii: programy zvyhodnujici
vérné zdkazniky, veskeré propagacni materidly, které jsou volné k dispozici v misté prodeje

sluzby, riizné rabaty a specializované veletrhy a vystavy®.

1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje prezentaci sluzby prodejcem za ucelem dosazeni smény se
zakaznikem. Jedna se o nékladny, ale efektivni zplisob komunikace. Osobni prodej umoziiuje,
na rozdil od ostatnich komunika¢nich nastroji, ziskat okamzitou zpétnou vazbu
od kupujiciho. Diky tomu miiZe prodejce ptizpusobit obsah sdéleni i zplisob podani informace
konkrétnimu zdkaznikovi. Sledovani reakci zdkaznikli je cenné i pro pracovniky organizace
zodpovédné za vyvoj a inovaci produktii, proto od prodejcti Casto ziskavaji diilezité informace
o zékaznicich.

Pravidelny osobni kontakt pifi prodeji poskytuje ptilezitost vytvaiet dobré vztahy se
zakazniky a zvySovat jejich loajalitu vii€i organizaci. Pfimé komunikace mezi prodavajicim

a kupujicim umoziiuje okamzit¢ fesit zakaznikovy problémy a uspokojovat jeho pténi.

® REZNICEK, B., SARADIN, P., Marketing v dopravé, s. 110.
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Pro prodéavajici predstavuje vyhodu osobniho prodeje moznost nabidnout zakaznikovi dalsi

produkty a ptesvédcit ho, aby si 1 tyto zakoupil.

1.4.4 Public Relations (PR)

Tento néstroj komunika¢niho mixu je zaméfen na vytvafeni vztahl s vefejnosti. Pod
pojmem vefejnost je tfeba si predstavit vSechny subjekty, které tvoii okoli firmy tj. zdkazniky,
dodavatele, spolupracujici organizace, zaméstnance, vladni a spravni organy, akcionare,
zajmové skupiny apod. Vytvareni vztaha s takto rozsahlou mnozinou subjektli neni snadna
zaleZitost. Jedna se o dlouhodobou systematicky planovanou ¢innost, jejiz pfesna napli je
ovlivilovana jak z4jmy organizace, tak i zajmy vefejnosti. Kazdy podnik by m¢l udrzovat
dobré vztahy se vSemi svymi klicovymi skupinami a starat se o to, aby z téchto vztahi mohl
mit v budoucnu prospéch. Cilem PR je vybudovat dobré minéni o organizaci tak, aby byla
pozitivné pfijimdna svym okolim. K naplnéni tohoto cile slouzi fada komunikacénich
vzajemné se kombinujicich aktivit’:

— Publicita.

- Organizovani udalosti.
— Lobbying.

- Sponzorovani.

- Reklama organizace.

Velmi dilezitou soucasti PR je publicita, téz oznacovana jako informacni slozka PR.
Pod timto pojmem se rozumi informace o firmé sdélované v masmédiich formou neplacenych
zprav. Publicita zahrnuje jakakoliv sdéleni, tedy jak pro firmu pfizniva, tak i nepfizniva,
kterym novinafi vénuji pozornost. Ukolem dobie fizeného PR je véas informovat novinaie
a zabranit zvefejnéni ne zcela spravnych informaci. Kontaktovat novinafe je mozné vydanim
tiskové zpravy, usporadanim tiskové konference, poskytnutim rozhovoru atp. 1 kdyz
tyto informace vyuzivaji stejné sdé€lovaci prostiedky jako reklama, diky davéryhodnosti,
kterou vetejnost zpravam v masmédiich piriklada, mohou zvetejnéné informace ovlivnit 1 ty
zakazniky, ktefi se vS§em reklamnim sdélenim a obchodnim prodejciim vyhybaji.

Dalsi aktivitou v oblasti PR je organizovani udalosti. MulZze se jednat napf.
o prezentaci nového produktu, oslavu vyroé¢i zaloZzeni firmy, slavnostni ocenéni zaméstnancii

atp. Organizované udalosti se mohou soustiedit na Sirokou vefejnost, ale 1 pouze na skupinu

" FORET, M., Marketingovad komunikace., s. 79.
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internich zaméstnancti. Zalezi na managementu firmy, se kterou cilovou skupinou se
rozhodne touto formou navazovat nebo posilovat vztahy.

Firmy, jejichZ Cinnost je vyrazn€ ovlivilovana politickym a legislativnim prostfedim,
se snazi udrzovat kontakty s vefejnymi Ciniteli, ktefi mohou rozhodnout o dal§im vyvoji okoli
firmy. Tyto vazby s politiky jsou oznacovany jako lobbing.

Lobbing lze charakterizovat jako ,institucionalizované prosazovani skupinovych
zajmu v trznich, demokratickych podminkéach. Zakladem je ptfedavani pravdivych, ale bézné
malo znamych odbornych informaci tém, ktefi maji o této oblasti rozhodovat. Lobovani by se
tedy rozhodn& nemélo plést s korupci®.«

Sponzorovani piredstavuje poskytovani finan¢ni nebo vécné podpory urcitému
subjektu v oblasti sportu, kultury nebo socidlni sféry. Pii poskytnuti sponzorského daru se
predpoklada, Ze sponzorovi bude poskytnuta protisluzba napt. ve formée reklamy.

Reklama organizace se zaméfuje na to, aby vytvarela pozitivni pfedstavy o spole¢nosti
jako celku. Dobré jméno a prestiz je zpravidla dobrym predpokladem pro uspe€sny prodej

produkta.

¥ FORET, M., Marketingovd komunikace, .s. 81.
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2 Propagace ainformovani cestujicich ve stanicich
a zastavkach v podminkach Ceskych drah

Zelezni¢ni stanice (vyjime¢né i zastavky) jsou hlavnimi prodejnimi misty Ceskych
drah. Nadrazni budovy jsou zpravidla prvnim mistem, kde se potencidlni zakaznici dostavaji
do kontaktu s Zelezni€nim prostfedim. Je protona misté, aby o prostory stanic
a zastavek bylo peovano tak, aby jejich vzhled a funkéni stav zdkazniky neodrazoval
od vstupu do téchto prostor, ale naopak vybizel k tomu, aby do tohoto prostfedi zavitali
a vyhledavali poskytované sluzby.

Misto poskytovani pifepravni sluzby na Zzeleznici je pevn€ svazano s existenci
zelezni¢ni infrastruktury. Chce-li cestujici nastoupit do vlaku, je nutné, aby se dostavil na
nadrazi. V prostorach nadrazi se naskyta fada moznosti, jak ptisobit na zdkaznika podobné
jako v jakémkoliv obchodé, kde je prodavano zbozi, 1 kdyz s ur¢itymi odliSnostmi.

I kdyz se propaga¢ni &innost CD postupné rozviji a v nékterych stanicich jsou jiz
vyuzivana média odpovidajici soucasnym trendim v oblasti komunikace se zdkaznikem,
ve veétsing stanic a zastavek je k informovani cestujicich pouzivano metod uplatiiovanych jiz
v pocatcich rozvoje parostrojni Zeleznice. Pisemné sdélované informace zvetfejnéné
vyveéSenim na sténach néadraznich budov aosobni kontakt se zdkaznikem pii vydeji
jizdenek patii k tradicnim informac¢nim kandlim pouzivanym v Zelezni¢ni dopravé.
Zatimco dfive bylo pouziti zeleznice Casto jedinou moznosti pro cestujiciho, jak se premistit
na delSi vzdalenost, souasny rozvinuty trh nabizi moznosti daleko vice. Z toho vyplyva
nutnost dopravcil aktivné vyhledavat a oslovovat zédkazniky, ziskat alespoii na chvili jejich
pozornost, aby byli schopni vstiebat sdélované informace o nabidce sluzeb. Pasivni ptisobeni
na zakazniky v soucasné dob¢ s daleko mensi pravdépodobnosti vyvola zvySeny zajem
o nabizené¢ sluzby, nebo opakovany nakup. Naopak snadnéjsi dostupnost informaci
nabizené prepravni kapacity.

Sbér informaci o poskytovanych piepravnich sluzbach tvofi dualezitou soucast
kupniho rozhodovani zakaznikl. Informaci, které cestujici zjist'uji pred ndstupem cesty je celad
fada od vyhledani vhodného spoje az po informace o doplitkovych sluzbach béhem piepravy.
Nedilnou a pro zdkazniky vyznamnou soucésti informaci o pfepravé je udaj o cené.
Pro zékaznika je tento tidaj dalezity proto, aby mohl zvazit, zda mu soubor uzitki, které ziska

realizaci prepravy, stoji za vynalozené prostiedky. VySe ceny za piepravu mezi konkrétnimi
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dvéma misty je zavisla na mnoha faktorech. NejpodstatnéjSim z nich je pro vétSinu cestujicich
volba vhodné tarifni nabidky. Zvefejnénim informaci o tarifnich nabidkach lze usnadnit

nakupni rozhodovani zdkaznik.

2.1 Zverejnované informace o tarifnich a obchodnich nabidkach
ve stanicich a zastavkach

Nabidka jizdného, kterou mohou zakaznici vyuzit pfi cestovani s CD, je vymezena
v Tarifu Ceskych drah pro vnitrostatni pfepravu cestujicich a zavazadel oznaGovaném
zkratkou TR 10. V tomto dokumentu jsou obsazeny informace o druzich jizdného, moznych
slevach, podminkach pouziti jednotlivych jizdnich dokladl véetné cenikii.

Zvefejnéni tarifnich podminek je zajisténo nékolika zptisoby. Uplné znéni tarifu TR 10

je dostupné na internetovych strankach CD (http:/www.cd.cz), struény vyiatek je zvefejnén

na vyveésce T1 ve vSech stanicich, ve kterych je zfizena vydejna jizdenek. Stru¢nou informaci
mohou cestujici nalézt i v kniznim jizdnim fadu CD. Kromé toho jsou vSichni zaméstnanci
CD, ktefi piichazi do styku s cestujicimi, povinni na pozadani podat cestujicim informace
o ustanovenich tarifu a pfedlozit jim tarif v ti§téné formé k nahlédnuti.

Uvedené tii zplUsoby zvefejnéni, znichz dva se tykaji informacéniho servisu
zajistovaného ve stanicich, spliuji pfedev§im podminku stanovenou vyhlaskou Ministerstva
dopravy a spojii ¢.175/2000 Sb. o piepravnim fadu pro vetejnou draZni a silnicni osobni
dopravu, nez aby byly hlavnim informaénim a propagaénim ndastrojem pro cestujici.
Uvedenou vyhlaskou je stanovena povinnost ,,podavani informaci o jizdnich tadech, o tarifu
a o vyhlagenych piepravnich podminkéch, a to na mistech uréenych pro styk s cestujicimi’.«

Cestujici, kteti by méli zdjem zjistit jakd nabidka jizdného by byla pro jejich cestu
nejvyhodnéjsi, nemaji ve stanici prakticky jinou moznost nez se informovat u pracovnika CD
nejcastéji v osobni pokladné resp. upfepazky komplexniho ¢i piednostniho odbaveni
(viz str. 26). Prezentace nabidky jizdného na vyvéskach totiz poskytuje pouze velmi strucné
informace.

Podstatna &ast Tarifu Ceskych drah pro vnitrostatni piepravu cestujicich a zavazadel
a smluvnich pfepravnich podminek je zvetfejnéna na jednotnych vyvéskach T1 a T2 (Obr. 2

a3).

? Vyhlaska Ministerstva dopravy aspoju ¢.175/2000 Sb. o pfepravnim tadu pro vefejnou drazni
a silni¢ni osobni dopravu, § 14, odst. 1, pism. a
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Obrazek €. 2 - Vyvéska T1 Zdroj: Autor

Obrazek €. 3 - Vyvéska T2 Zdroj: Autor
Rozsah informaci, které maji byt na téchto vyvéskach umistény je centralné stanoven
pro vSechny stanice. Kromé& vyvések T1 a T2 mohou cestujici pfi vyhleddvani informaci
ve stanicich vyuzit i dalSich informacnich tabuli.
Mezi zvetejnované informace umisténé na jinych vyvéskach nez T1 a T2 patfi:
- Nabidka akvizi¢nich slev CD.
— Zavazné tarifni zmény a zadvazné zmeény podminek piepravy.
- Mimotadné nabidky CD.
- Najemni podminky a ceniky najemného ptijéovny jizdnich kol CD (je-li zfizena v dané
stanici).
- Nabidka prepravy zasilek v systému CD-Kuryr (je-li stanice zafazena do systému).
- Informace pro cestujici na tratich a ve vlacich se specifickym zplisobem odbavovani

cestujicich (tyka se pouze nékterych stanic).
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— Zakazy a omezeni piepravy.
— Informace o vylukéch v Zelezni¢ni dopravé popt. ndhradni autobusové dopravé.

Tyto informace jsou zvefejiovany na tiskopisech, které jsou stanoveny internim
predpisem CD. Vyvésku snabidkou akvizi¢nich slev, které jsou prezentovany na

predepsanych tiskopisech, zobrazuje ilustra¢ni obrazek ¢. 4

Obrazek €. 4 - Nabidka akviziénich slev na predepsanych tiskopisech
Zdroj: Autor

Informacni servis pro cestujici dale zahrnuje 1 vyvésky s vyvésnymi jizdnimi fady,
seznamy piijezdl a odjezdl vlakl a informace o fazeni rychlika a vlakt vyssi kvality.

Rozsah zvefejnovanych informaci neni pro vSechny stanice zcela jednotny. Ne&které
nabidky maji totiz pouze lokdlni platnost. Dale mize rozsah informaci zaviset na zafazeni
stanice do urcité kategorie podle Komplexni strategie odbaveni cestujicich.

Odlisnym komunika¢nim kanalem, prostfednictvim néhoz mohou cestujici ziskavat
informace o jizdném, jsou informacni letdky. Z hlediska propagace spociva jejich hlavni
vyhoda v tom, Ze si je cestujici mohou odnést s sebou a piecist si je na mistech, kde to pro né
bude pohodIné a v dobé¢, kdy jim to bude nejvice vyhovovat.

Na druhou stranu je tieba zdliraznit nemalé néklady pfipadajici na vyrobu a distribuci
jednoho letaku, ktery se malokdy dostane do rukou vice nez jednoho zakaznika. Informacni
letaky CD jsou vydavany na kiidovém papife, v barevném provedeni. Logo CD a dalsi
jednotné grafické prvky napomahaji vytvéret jednotnou firemni image.

Informacnimi letaky jsou informovani cestujici o vybranych tarifnich nabidkach, ale i
dalsich sluzbach, které jim CD poskytuji. Distribuce letakd je zajistovana zpravidla do viech
stanic, kde je zfizena vydejna jizdenek. N&které letaky jsou s ohledem na regionalni charakter
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inzerované¢ nabidky dostupné pouze v ur€itém regionu, eventuelné pouze v nékterych

dopravné vyznamnych stanicich po celé CR.

Obrazek €. 5 - Stojan s letaky Zdroj: Autor

2.2 Odbaveni cestujicich podle kategorii stanic’

Odbavenim cestujicich se rozumi prodej jizdnich dokladii pro prepravu vlakem,
v celém portfoliu nabidek a slev CD podle platného tarifu, piipadné dalsi navazujici sluzby,
které souviseji s cestovanim po zeleznici

V ¢ervnu 2007 schvalilo piedstavenstvo akciové spoleénosti Ceské drahy tzv.
Komplexni strategii odbaveni cestujicich. Jedna se o dokument, ve kterém jsou stanoveny
jednotné zasady dodrzované v priitbéhu odbaveni cestujicich. Aplikaci této strategie byly
7elezni¢ni stanice a zastavky na siti CD rozdéleny do péti kategorii podle poétu odbavenych
cestujicich za mésic poptipad¢ podle jinych kritérii jako napt. vyznamné polohy v dopravni
siti. Cilem této strategie je poskytovat standardizované sluzby stejné kvality pro vSechny
stanice zafazené ve shodné kategorii.

Do kategorie 5 jsou zarazeny stanice nad 100 000 nastupujicich osob mési¢né a dalsi

v

nadrazi s nizsi frekvenci, avSak velkym vyznamem pro vnitrostatni a mezindrodni dopravu.

19 P¥i zpracovani podkapitoly 2.2 autor &erpal informace z diplomové prace Mgr. Ludmily Kadrnkové,
MBA s nazvem Pilotni projekt zavadéni fizeného segmentovaného odbaveni zakazniki v podminkach Ceskych

drah
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Jedna se o stanice ve vétSin€ krajskych mést. V soucasné dob¢ spada do kategorie 5 ¢trnact
Zelezni¢nich stanic.

Kategorie 4 zahrnuje stanice s poctem cca 40 000 az 100 000 nastupujicich osob
mési¢ng. Casto jde obyvald okresni mésta spomémé vysokou frekvenci cestujicich.
V této kategorii je zatazeno 35 Zelezni¢nich stanic.

Do Kategorie 3 se fadi stanice s 3 500 az 40 000 nastupujicich cestujicich za mésic.
V této kategorii se nachazi nejvyssi pocet Zelezniénich stanic v ptisobnosti Ceskych drah.
Celkem 381.

U kategorie 2 se jedna o nadrazi nebo zastavky s cca 1 500 az 3 500 nastupujicimi
osobami mé&siéné. Zelezniéni stanice této kategorie jsou bud’ obsazeny vypravéim, ktery
kromé fizeni drazniho provozu zajistuje odbaveni cestujicich, nebo jde o Zelezni¢ni zastavky
bez dopravni sluzby, obsazené zaméstnancem osobni piepravy as frekvenci cestujicich,
kterou nelze v plném rozsahu odbavit ve vlaku. V siti Ceskych drah je 357 stanic, které jsou
zafazeny do kategorie 2.

Kategorii 1 tvoii zastavky, ve kterych nastupuje méné nez 1500 osob mési¢né. Pokud
nejsou obsazeny vypravcim, jednd se o zelezni¢ni zastavky s frekvenci, kterou Ize odbavit
ve vlaku. Na rozdil od ostatnich kategorii stanic jsou tyto zastavky ve velké vétSiné v majetku
Spravy zelezni¢ni dopravni cesty.

S rozsahem sluzeb, ktery je definovdn Komplexni strategii odbaveni cestujicich,
souvisi i zptisob odbaveni v jednotlivych kategoriich stanic. Zakaznici mohou pii potizeni
jizdniho dokladu vyuzit ¢tyfi zptisoby odbaveni:

- Osobni odbaveni cestujicich.

— Elektronické odbaveni cestujicich.

— Automatizované odbaveni cestujicich.

— Doplitkové odbaveni cestujicich ve vlaku.
Osobni odbaveni cestujicich

Tato forma odbaveni je zdkazniky nejvice pouZzivana. Cestujici jsou v tomto piipadé
odbaveni na nadrazi u pokladni pfepazky. Béhem odbaveni dochéazi k osobnimu kontaktu
mezi zakaznikem a obsluhujicim pracovnikem u pfepazky. V Zelezni¢ni dopravé se jedna
o tradi¢ni zpusob prodeje.

Elektronické odbaveni cestujicich
Tento druh odbaveni je druhym nejvyuzivanéjSim zplisobem mezi cestujicimi.

Zékaznici mohou v tomto ptipadé vyuzit bud’to internetovych stranek,
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nebo Kontaktniho centra CD. Obé varianty piedstavuji soustfedéni §irokého spektra sluzeb na
jednom miste.

Mezi on-line sluzby patii prodej jizdenek prostiednictvim elektronického obchodu CD
(http://www.eshop.cd.cz), rezervace mist ve vlacich, poskytovani informaci o vlakovych
spojich, vylukach, sluzbach anabidkach CD apod. Stejné sluzby zajistuje telefonicky
i Kontaktni centrum CD (tel. 840 112 113).

Prodej jizdnich dokladti CD pies internet — samotny produkt ma nazev eTiket - byl
zaveden v pribéhu roku 2006. Prvotnim cilem zavedeni elektronického obchodu
bylo osloveni zakaznik®, ktefi cestuji vlaky wvyssi kvality (SC, EC, IC). Nabidka
jizdného prodavaného prostiednictvim internetu se postupné rozsifila. V souCasné dobé je
mozné touto cestou zakoupit jizdenky i na expresy arychliky, nabidka byla rozSifena
10 specialni mezinarodni jizdenky do vybranych evropskych mést v Némecku, Polsku,
Rakousku, Madarsku, Slovinsku ana Slovensku. Proti klasickému odbaveni u pokladni
piepazky nelze zakoupit jizdenku na vlaky osobni a spé$né, stejné tak jako vyuzit vSech slev.
(Napft. tzv. zpatecni slevu nelze pies internet zakoupit.) Prodej jizdenek pies telefon —
tzv. TeleTiket — prostfednictvim Kontaktniho centra CD byl zahdjen v srpnu 2007, nabidka
sluzeb se shoduje s elektronickym obchodem.

Automatizované odbaveni cestujicich

Jedna se o nakup jizdnich dokladii prostfednictvim univerzalnich prodejnich automatt
jizdenek (UNIPAJ). Automaty jsou vybaveny cteckou zdkaznickych ¢Eipovych karet
tzv. In-karet. Elektronicky pienos dat mezi In-kartou a automatem umoznuje identifikovat
zakaznika a jeho naroky na slevy zjizdného. Prvni prodejni automaty jizdenek tohoto typu
byly uvedeny do provozu v ramci pilotniho projektu v roce 2008. Pivodné byl ndkup mozny
pouze se zédkaznickou Cipovou kartou tzv. In-kartou s aktivovanou elektronickou penézenkou.
Zakaznici, kteti méli zajem pofidit si jizdenku prostiednictvim automatu si museli nejdiive
u pokladny vlozit hotovost, kterd jim byla pievedena na kartu. V souCasné dobé jsou
zavadény do provozu i automaty umoziujici provedeni platby za jizdné nejen ¢ipovou kartou,
ale i mincemi a v ptipadé¢ nejnov¢jsiho typu automatu i bankovkami.

Automaty UNIPAJ jsou vsoucasné dob¢ instalovany v sedmnacti vyznamnych
stanicich pocelé Ceské republice. Sortiment jizdenek, které je moZno v ramci
zkuSebniho provozu v automatu zakoupit, se zatim neshoduje s rozsahem nabidek, které jsou
prodavany u pokladnich pfepazek.

Kromé nédkupu jizdenky automaty umoziuji i pouhé vyzvednuti jizdenky predem

zakoupen¢ pies elektronicky obchod nebo telefonicky skrze Kontaktni centrum.
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Dopliikové odbaveni cestujicich ve vlaku

Vyuzit doplitkového odbaveni jsou nuceni cestujici, ktefi nastupuji do vlaku na
zastavce, kde neni zfizena osobni pokladna CD, ani prodejni misto jizdnich dokladi
smluvniho prodejce. Zakoupit jizdenku az ve vlaku je umoznéno i cestujicim, ktefi nevyuzili
moznosti zakoupit si jizdenku predem ptred nastupem do vlaku. V takovém ptipadé je ale
po cestujicim pozadovano kromé uhrazeni jizdného i1 zaplaceni piirazky.

Nezévisle na poskytovanych sluzbach ve stanici mohou cestujici vyuzit elektronické
odbaveni, popt. doplitkové odbaveni ve vlaku (pfi nastupu z obsazenych stanic s ptirdzkou)..
Poskytovani sluzeb formou osobniho odbaveni je vymezeno odlisné v zavislosti na kategorii
stanice.

Osobni odbaveni mohou cestujici vyuzit ve vSech stanicich kategorie 2 az 5.
(Ze stanice kategorie 1 jsou cestujici odbaveni ve vlaku bez pfirazky.) Aplikaci Komplexni
strategie doznalo osobni odbaveni nejvétSich zmén ve stanicich kategorie 4 as5.
V téchto stanicich bylo zavedeno osobni odbaveni pod znackou CD centrum. CD centrum
pfedstavuje sjednocenou zénu prodejnich mist jizdnich dokladi a zaroveinl je sjednocenym
centrem ostatnich sluZeb pro zakazniky. Do CD centra patii viechny osobni pokladny
a prepazky se sluzbami, které zajistuji osobni odbaveni cestujicich ve stanici. Mezi ¢innosti
realizované pod zna¢kou CD centrum patii:

- Prodej vnitrostatnich a mezinarodnich jizdnich a rezervaénich dokladi CD i smluvnich
dopravcu.

- Informaéni a poradenska sluzba v oblasti osobni dopravy a piepravy CD a smluvnich
zelezni¢nich dopravnich spolecnosti (v€etné ndvazné dopravy).

— Doplitkovy prodej reklamné propagacénich predméti.

Vramci CD centra jsou rozliSeny tfi zakladni typy piepazek: Zakladni odbaveni,
Komplexni odbaveni a Pfednostni odbaveni. Prepazka zikladniho odbaveni je urcena
cestujicim, kteti si chtéji bez dlouhého cekani zakoupit konkrétni vnitrostatni jizdenku ci
rezervaci a nepozaduji jakékoliv dalsi sluzby. Veskeré sluzby, které Ceské drahy nabizeji
v ramci osobniho odbaveni v dané stanici, jsou poskytovany
u prepazek komplexniho odbaveni. Prepazky prednostniho odbaveni se rozsahem sluzeb
se v podstaté nelisi od prepazek komplexniho odbaveni. Jsou pouze primarné urceny piesné
definovanym skupinam zakaznikl. Jednd se o zakazniky, ktefi chtéji nadstandardni sluzby
nebo potiebuji specidlni péci (cestujici spoju kategorie SuperCity, cestujici prvni tfidou vSech

ostatnich vlakovych spojii, osoby se snizenou pohyblivosti, téhotné Zeny).
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Ve stanicich kategorie 3 probihd osobni odbaveni cestujicich u pfepazek osobnich
pokladen CD. Ve stanicich kategorie 2 je zajiitén pouze prodej vybranych jizdnich dokladt
u smluvniho prodejce.

Na to, jakym zplsobem a jak podrobné informace budou cestujici zjiStovat pired
nakupem jizdnich dokladti, mé vlivkromé angazovanosti zakaznika, ptfedchozi znalosti
produktti i zptisob odbaveni.

Zakaznici, kteti pfichdzi na nadrazi ¢i na zastdvku bez ptesné predstavy o tom, jaky
jizdni doklad je pro jejich cestu vlakem nejvhodnéj$i, maji moznost si nechat poradit od
zaméstnancl ve vydejné jizdenek, ¢i pravod¢ich ve vlaku. Tito zaméstnanci jsou specidlné
Skoleni, jak maji jednotlivé nabidky prodavat, tak aby zdkaznikovi poskytli pro n¢j vyhodnou
nabidku. Zakaznici pfed ndkupem jizdenky tedy nemusi pracné vyhledavat informace
v ptipadé, Ze budou plné divérovat kontaktnim pracovnikiim.

Prestoze byl Komplexni strategii odbaveni cestujicich stanoven zavazny rozsah sluzeb
a je snahou, aby byla jejich kvalita jednotna pro vSechny stanice, nelze zcela vSechny naroky
na kvalitu stanovit centralné pro vSechny stanice. CD obsluhuji na své siti téméf 2700
zelezni¢nich stanic a zastavek, pfitom kazdd znich se 1isi frekvenci cestujicich, stavem
nadrazniho objektu, stavebnim feSenim, inventafem cekaren atp. Pocet mist, na kterych musi
byt informacni servis pro cestujici zajistén, je znacny, navic vySe zminéna skute¢nost
o ruznorodosti stanic a zastadvek vyZaduje, aby se na zvetfejnéni informaci pro cestujici
podileli zamé&stnanci i na nejnizSich organiza¢nich trovnich. Hlavnim diivodem tohoto feSeni
je hospodarnost, ktera je diky sou¢asné nepiiznivé finan¢ni situaci CD rozhodujicim
kritériem.

Kvalitu propagace a informacniho servisu pro cestujici tak ovliviiuji nejen pracovnici
marketingu na vrcholové a stfedni urovni, ktefi jsou zodpovédni za obsah zpravy a vybér
média (V soucasné dob¢ se jednad nejcastéji o tiskopisy nebo specialné vytisténé plakaty.),
ale 1 obsluzni pracovnici ve stanicich, ktefi zajistuji zvetejnéni informaci podle dispozic
konkrétni stanice.

Informace, které maji byt zvefejnény timto zplisobem mohou byt urceny jak centralné
z Generalniho feditelstvi Ceskych drah, a.s. a tak Krajskym centrem osobni dopravy.

Pokud se jedna o n&jaké komeréni sdéleni, které ma platnost na celé siti CD, prochézi
jeho distribuce ¢tyfmi urovnémi. Proces zvefejnéni informace pro cestujici formou vyvésky

v zelezni¢ni stanici je schematicky znazornén na obrazku 6.
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Oddéleni marketingového servisu )

A4

Krajské centrum osobni dopravy (KCOD) )

Prednosta osobni stanice )

NN N

Pokladni nebo jiny povéreny zaméstnanec )

Obrazek €. 6 - Proces zveiejnéni informace pro cestujici formou vyvésky v Zel. stanici

Zdroj: Autor

Oddéleni marketingového servisu pies vnitropodnikovy intranet upozorni KCOD,
ze bylo vydano nové sdé€leni pro cestujici, které ma byt zvetejnéno ve stanicich. Pokud se
jedna o plakat je tisk zajistovan centralné a prislusné KCOD obdrzi jiz predepsany pocet kusi
pro sviij obvod, ktery dale rozd¢€li do jednotlivych stanic podle mista ur¢eni. Pokud jde pouze
o sdéleni, které ma byt publikovdno na predepsaném tiskopisu, probihé jeho tisk na KCOD,
kam je doruceno ve formé elektronického dokumentu. VSechny tyto propagacni materialy
jsou predany podle rozdélovniku piednostim osobnich stanic, ktefi poté povéii dalsi
pracovniky, ptedevsim pokladni, aby informaci patfiénym zptasobem zveiejnily na vyvésce
ve stanici.

Sdélent, ktera se tykaji akci pouze v obvodu KCOD, stejné jako smluvné zvetejiiované
informace napf. o integrovaném dopravnim systému, jsou zvetejiiovana stejnou cestou s tou
vyjimkou, ze sdéleni je vytvofeno na KCOD. Upozornéni na nové sdéleni je i v tomto piipadé
zvetejnéno prostfednictvim vnitropodnikového intranetu.

Kontrola zvetejnénych informaci je zajiStovdna vSemi zainteresovanymi pracovniky

1 samostatnym kontrolnim aparatem osobni piepravy.

2.3 SWOT analyza propagace ainformovani cestujicich
ve stanicich

Analyza SWOT je vSeobecné pouzivand metoda pro zhodnoceni postaveni firmy
z pohledu jejiho vnéj$ihoi1 wvnitiniho prostfedi. Tato metoda je nazyvana podle
pocatecnich pismen ¢tyf anglickych slov: S — strenghts (sily), W — weaknesses

(slabosti), O — opportunities (pfilezitosti), T — threats (hrozby).
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SWOT analyza mize byt zaméfena na firmu jako celek, nebo na nékterou z jejich

klicovych cinnosti. Na zakladé posouzeni silnych aslabych stranek (S — W)

a identifikaci pftilezitosti a hrozeb (O — T) je moZno ucinit rozhodnuti, jakou strategii

firma zvoli v nasledujicim obdobi.

V tabulce &.2 je uvedena SWOT analyza propagace CD v prostorach Zelezni¢nich

stanic.

S W - Siabé strinky

Dobte fungujici osobni prodej (divéra
v zaméstnance).

Vétsina nadraznich
ve vlastnictvi CD.
Souéasti holdingu CD je i dcefina
spole¢nost RailReklam, spol. s r.o.
orientovana na vyuziti majetku CD
k reklamnim uc¢elim

budov je

Tabulka & 2 - SWOT analyza propagace a informovani cestujicich CD v prostorach Zelezni¢nich stanic

O - Prilezitosti

Vyuziti dynamickych prvki k propagaci
(TV, LED diody).

Slabé vyuziti soucasné podoby propagace
ve stanicich.

Vyvésky s informacemi nejsou ve vSech
stanicich zvetejiiovany tak, aby

co nejlépe respektovaly potieby
zakaznikl. (Nevhodné umisténi, Spatna
velikost pisma atp.)

Vizuélni informace nutné pro jizdu
nejsou koncentrovany na jednom miste.
Nedostatecnd angazovanost n¢kterych
zameéstnancu pti prodeji.

Komplexni informaci o tarifnich
nabidkéch ve stanici lze ziskat pouze

od zamé&stnancu.

Neni vyuzita segmentace zadkaznika
vedouci k efektivnéjsi propagaci.
Stavajici informacni prostiedky

pro cestujici nejsou vyuzity k propagaci
tarifnich nabidek

Vseobecné se zvySujici intenzita reklamy
v prostorach nadrazi.

Ocekéavany nartst konkurence véetné
konkurenéni reklamy na nadrazich.
Zvysujici se naroky partnerti CD na
zajisténi zvetejnéni jejich vlastnich
informaci ve stanicich. (informace

o IDS).

Zdroj: Autor

Vyhodou propagace ve stanicich je moznost osloveni velkého mnozstvi zakazniki,
ktefi se ve stanici koncentruji zejména pied piijezdem vlakii. Znacny podil cestujicich navic

vyuziva zelezni¢ni dopravu pravidelnég, proto se vystavuji pravidelnému ptsobeni reklamy.
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3 Analyza skuteéného stavu propagace a informovani
cestujicich ve vybranych stanicich v Jihomoravském
kraji

Propagace nabidky produktii v misté¢ prodeje a informovani zékaznikl, ktefi
o produkty jevi zdjem, patii k Cinnostem, jejichz zabezpeceni lze povazovat za zdkladni
predpoklad uspésné smény mezi zédkaznikem a prodavajicim. Maloktera organizace ma
po celé Ceské republice tolik prodejnich mist jako CD. Zajisténi stejnorodé propagace, ktera
bude spoluvytvafet firemni image, si nelze vtakovém pfipadé predstavit
bez centralniho fizeni.

Ze slozitosti technologickych ajinych procesiit na zeleznici aze znacného poctu
zaméstnanct, ktefi musi byt piesné instruovani o jednotlivych ¢innostech, ptirozené vyplyva
potfeba volby vhodného zpiisobu interni komunikace. Valna vétsina innosti CD je
regulovéna internimi predpisy a depeSemi. V oblasti informovani zakaznikli o tarifnich
a obchodnich nabidkach vizualni formou je pfedpisem jednoznacné stanoven pouze rozsah
informaci a druh tiskopisu, na kterém maji byt tyto informace zvefejnény. Do jisté miry
tak mohou ucinnost propagace ovlivnit 1 zaméstnanci zajiStujici zvefejnéni informaci
v konkrétnich stanicich. Tito zaméstnanci rozhoduji o umisténi tiskopisti ve stanici,
o vysledném estetickém dojmu cestujiciho a v neposledni fadé o komunikaé¢nim ucinku celé
akce.

Ptestoze je Cinnost téchto stani¢nich zaméstnanci kontrolovana nadfizenymi
i specidlnim kontrolnim aparatem osobni piepravy, hodnoceni celé propagacni cCinnosti
nejvice prislusi samotnym zakazniklim, tedy cestujicim. Hodnoceni propagace cestujicimi by
se mohlo stat dilezitym vychodiskem pro doplnéni internich ptedpist, tykajicich se
poskytovanych sluzeb ve stanicich.

Zjisténi nazorid cestujicich se stalo hlavnim podkladem pro analyzu soucasného stavu
propagace ainformovani cestujicich v zelezni¢nich stanicich. Analyza byla zamérné
provedena na Uzemi Jihomoravského kraje, kde jiz patym rokem funguje integrovany
dopravni systém, jehoz nedilnou souéasti je Zelezniéni doprava CD. Zavedenim IDS
JMK ziskali cestujici moznost vyuzit i jinych jizdnich dokladi nez CD. S tim souvisi i zména
ve zpusobu odbaveni cestujicich. Cestujici vyuzivajici jizdenky IDS JMK si jednak nemuseji
kupovat jizdenky na nadrazi, ale mohou vyuzit fady jinych prodejnich mist a jednak oznaceni
jizdenky provad¢ji samoobsluzné pied nastupem jizdy v oznacovaci na nastupisti.
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S ohledem na ménici se podminky a silici tlak na marketingové orientovanou strategii
CD pro dal§i obdobi, byla kromé& hodnoceni sou¢asného stavu propagace soustfedéna
pozornost rovnéz na identifikaci moznych inovaci prostiedki k osloveni zdkaznikli zejména
formou reklamy. Lze se domnivat, Ze potfeba intenzivnéj$i propagace se stane nutnosti
v souvislosti se zménami na Zelezni¢nim dopravnim trhu i s dlouhodobé neuspokojivou

finan¢ni situaci CD.

3.1 Soucasny stav propagace tarifnich a obchodnich
nabidek ve vybranych stanicich

K zmapovani soucasného stavu komunikace se zakazniky bylo vybrano pét stanic:
Brno hl. n., Bfeclav, Hodonin, TiSnov, Veseli nad Moravou. (Poloha téchto stanic na dopravni
siti je zvyraznéna na map¢ v piiloze ¢. Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.)
Jednd se ostanice, kde dochazi knejvétsimu dennimu pohybu cestujicich v ramci
celého Jihomoravského kraje. Mnozstvi nastupujicich a vystupujicich cestujicich ve stanici se
stalo hlavnim vybérovym kriteriem ze dvou diivodi. za prvé proto, Ze pfednostnim zavedenim
propagacnich kampani ve frekventovanych stanicich lze dosahnout
vétsiho komunikaéniho G¢inku, a za druhé dostatecny pohyb cestujicich v prubéhu celého dne
usnadnil provedeni prizkumu spokojenosti, ktery je uveden v podkap. 3.2.

V mésici bfeznu 2009 bylo provedeno zmapovani situace v uvedenych stanicich
za ucelem ziskat mozné podklady pro provedeni prizkumu mezi cestujici vefejnosti.
Z objektivniho hodnoceni  situace  ve vSech  péti  zkoumanych  stanicich, které
bylo provedeno vyplynuly nésledujici skute¢nosti:

1. Vizudlni informace pro cestujici o tariftnich a obchodnich nabidkach jsou
zvetejiilovany v souladu s internimi ptedpisy na predepsanych tiskopisech.

2. Vizualni informace ve vyvéskach jsou aktualizovany. (V okamziku zkoumani
byly vSechny informace aktualni).

3. Informacéni sdé€leni jsou zvefejiiovana v ureném rozsahu podle pokyni
pracovnikii generalniho feditelstvi CD.

4. Prevazna vétsina vSech vyvések ve stanicich byla informacemi zaplnéna vice
nez z70%. V nékterych stanicich jsou dokonce plakaty ainformace
zvetejiilovany pfimo na zdi nikoliv na vyvésce €i v propagacnim ramecku.

5. Ve vsech stanicich je vyvéskami vyuzit t¢émét veskery prostor naddraznich hal.

6. Zadna vyvéska sinformacemi o jizdném nebyla poskozena nebo znecisténa

tak, Ze by informace na ni uvedené byly necitelné.
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7. Dostupnost informacnich letaka pro cestujici je riizna podle konkrétni stanice.

8. Ani jeden z barevnych plakati neupozoriiuje na nékterou z tarifnich nabidek.

9. V porovnani s ostatnimi ¢tyfmi stanicemi je mirné¢ odliSna situace v Brné na
hlavnim nadrazi, kde mimo zpiisobii propagace uvedenych v podkap. 2.1, je
vyuzito i dalsich prostredku.

Soucasti  vizualniho informacniho systému  poskytujiciho aktudlni  informace
o vlakovych spojich je v této stanici 1 elektronicky reklamni panel. V dobé Setieni byl vyuzZit
k opakované reklamng jizdného v ramci IDS JMK. Informace o tarifnich nabidkach CD se na

ném vsak neobjevily (obrazek ¢.7).

nast. kolej

cela rodina - c'é'lf,? kréj - cely den

180 K& pro predpiatitele z6n 100 + 101
190 K& pro kohokoli

Jizdenka plati 24 hodin od oznaceni,
V nepracowni dny iedna jizdenics plat pro
2 osoby nad 15 1et a a2 pro 3 deéti do 15 let.

Obrazek €. 7 - Informacéni LED panel Zdroj: Autor

Stanice Brno hl.n. byla prvni v CR, kde byl zaveden systém odbaveni pod znac¢kou CD
Centrum. V této souvislosti doslo ke zméné poctu pokladnich prepazek, nékteré z nich byly
trvale vyfazeny z funkce. Prosklené vyplné byvalych vydejen jizdenek jsou vyuzity

k reklamnim ucelim (obrazek ¢. 8).
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Obrazek ¢. 8 — Reklama na In-kartu/Rail plus  Zdroj: Autor
Na zakladé zjisténé situace v jednotlivych stanicich byly ziskany nésledujici podnéty
ke zhodnoceni ze strany cestujicich.
1. Spokojenost cestujicich s velikosti pisma, jez je pouzita pfi tisku informaci.
2. Spokojenost cestujicich s vyskou, ve které jsou umistény stani¢ni vyvésky.
3. Zhodnoceni cestujicimi, zda jsou vyveésky dobie pristupné, presto ze je pied
nimi umisténa napt. lavicka.
4. Spokojenost cestujicich sumisténim informaénich vyvések v prostoru

zelezniéni stanice.

3.2 Prazkum spokojenosti cestujicich s poskytovanim informaci
o jizdném v prostorach Zelezniénich stanic

Na zaklad¢ zhodnoceni situace v jednotlivych stanicich byl zpracovan prizkum mezi
cestujicimi, ktery se zameéfil jednak na spokojenost cestujicich se soucasnym stavem
informacniho servisu ve stanicich a jednak na identifikaci moZnych pftileZitosti, jak efektivné

pusobit na soucasné i potencialni zdkazniky.

3.2.1 Cile a postup prizkumu

Ukolem priizkumu bylo:
- Zjistit cestujicimi pouzivané informacni kanaly.
- Zjistit, jak cestujicim vyhovuji vizudlni informace o tarifnich a obchodnich
nabidkéch po obsahové strance, po formdalni strance a po technické strance

(umisténi informacnich tabuli, jejich Cistota a udrzovanost).

33



- Zjistit, jak jsou cestujici spokojeni s poskytovanymi informacemi u pokladen
a informacnich prepazek.

- Casteéné poznat chovani cestujicich ve stanicich.

- Zjistit zakladni socio-demografické informace o cestujicich.

Prizkum byl proveden v pracovni dny na pfelomu mésice biezna a dubna 2009
ve vySe zminénych péti stanicich ajejich blizkém okoli. Prizkumu se zucastnilo 254
respondenttl, ktefi byli oslovovani piimo v prostorach nadrazi nebo ve vlacich. Setfeni
probihalo osobnim dotazovanim (face to face). Dotazovanym byly pokladany standardizované
otazky.

Pilotnim prizkumem bylo zji§téno, ze dotazovani ve stanicich nemaji jasnou
predstavu o tom, jaké informace o jizdném jsou ve stanicich formou informacnich
vyvesek zvefejiiovany. V rozlehlych nddraznich haldch vétSich stanic, kde jsou jednotlivé
vyveésky rozptyleny po sténach na rliznych mistech, se ukdzalo jako problematické ptimét
respondenty, aby se pied rozhovorem s témito vyvéskami seznamili. Vzhledem k tomu, Ze si
pod pojmem ,,vyvéska* predstavila fada respondenti pouze vyvésny jizdni fad, byl tazatel
vybaven 1iilustraénimi obrazky vyvések v kazdé konkrétni stanici. Tim mohlo dojit
k dotazovani i v prostorach stanice mimo nadrazni halu, ve které jsou tyto vyveésky zpravidla
umistény. Pfi dotazovani ve vlacich byli osloveni jen ti cestujici, ktefi nastoupili v dané
stanici, v jejimz okoli byl provadén prizkum.

V kazd¢ stanici bylo ukolem tazatele oslovit 50 cestujicich se stanovenym
zastoupenim muzli a Zen.VyuZiti této marketingové sondy mize v budoucnu poslouZzit
jako orientacni udaj pii zpracovani spolehlivéjsiho prizkumu vétsiho rozsahu. Cestujicim
ve stanicich bylo polozeno celkem 16 otazek ztoho4 znich byly déale rozd€leny na

podotazky. Dotaznik spolu s obrazky vyvések s tarifnimi informacemi v jednotlivych

stanicich je uveden v ptiloze.

3.2.2 Vysledky prizkumu

Vysledky prizkumu jsou rozdéleny do tii bloki:
- Cestujicimi pouzivané informacni kanaly.
- Hodnoceni informac¢niho servisu ve stanicich z pohledu cestujicich.

— Informace o cestujicich a jejich pobytu ve stanicich.

(Pozn.: Otazky v této Casti jsou ocislovany podle logické prislusnosti do jednotlivych blokt
anejsou totozné s Cisly otdzek v dotazniku, jehoz struktura musela zohlediiovat chovéni
respondentli béhem Setieni.)
Cestujicimi pouzivané informac¢ni kanaly
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Otazka 1: Pokud by doslo ke zméné¢ tarifu, odkud by jste se to pravdépodobné dozveédéli?

K drobnym i rozsahlejsim zménam v systému slev 1 cen jednotlivych nabidek dochazi
zpravidla v poloviné prosince v souvislosti se zménou jizdniho fadu. V letoSnim roce poprvé
byli o téchto zménach cestujici informovani specidlnim letd¢kem, ktery mohli mimo jiné
ziskat pii zakoupeni kniZzniho jizdniho fadu. Odpovédi respondentli na otdzku tykajici se
povédomi o zmén¢ tarifu jsou zndzornény obrazkem ¢. 9.

Moznost zvolit vice komunikacnich prostfedkii nebyla nijak omezena. Informace
o zméné tarifu by ze dvou zdroji podle svého nazoru zaznamenalo pouze 29 % dotazanych,
ze tii zdroji pouze 4 %. Témét tfetina dotazanych se domniva, Zze by se o zméné tarifu
nedozvédéla diive nez béhem odbaveni na nadrazi, resp. se miiZze jednat o cestujici, ktefi

cestuji vlakem ziidka a zmény slev a cen v Case viibec nezaznamenavaji.

relevize. |

sk | >

Vyvéska v Zel. stanici _ 8%

Informacni letacek | 7%

Internet 27%

odjinud [N 7

Zmeénu t.arlfu bych 320
nezaregistroval/a.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Obrazek ¢. 9 — Graf k otazce 1
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Otazka 2: Potiebovali jste za posledniho pil roku nékdy poradit od zaméstnance CD, jakou

jizdenku si mate koupit?

B Nepotiebovali poradit
@ Potfebovali poradit
@1 krat

M 2 krat az 3 krat

@ Vicekrat

53% 47% 540/

Obrazek ¢. 10 — Graf k otazce 2

Necela polovina respondentd vyuzila rady pokladnika alespoil jednou. 9 % cestujicich

potiebovalo poradit dokonce vice nez ttikrat.

v

Otazka 3: Zajimali byste se o to, jakou nejvyhodnéjsi jizdenku si miizete koupit v ptipade,

ze byste se rozhodli jet na vylet nékam mimo Jihomoravsky kraj?

Ptestoze bylo mozné predpokladat, ze na tuto otdzku, budou cestujici reagovat kladné¢,
19 % respondentd by se o nabidku nejvyhodnéjsiho jizdného pro svou konkrétni cestu
nezajimalo. Jedna se o cestujici, ktefi si jiz diive zakoupili néktery z jizdnich dokladl a jsou
piesvédceni, Ze s nim cestuji za nejvyhodnéjSich podminek (zejména dichodci, ktefi vyuZivaji
aplikaci In-senior nebo drzitelé sitovych jizdenek, kilometrické banky). Nékteti cestujici pfi
rozhovoru uvedli, ze se pln¢ spoléhaji na pracovniky v pokladné a pfili§ se nezajimaji o to,

jakou jizdenku vlastné kupuji.

OAno
B Ne

Obrazek ¢. 11 — Graf k otazce 3.

Cestujici, ktefi uvedli, ze by radi zvolili pro svou pfilezitostnou cestu vlakem

nejvyhodngjsi tarifni nabidku odpovédéli nasledné na otazku 4.
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Otazka 4: Pokud byste chtéli cestovat vyhodnéji, jak ziskate informaci, jakou jizdenku si

mate koupit?

Rada od znamych h 69

o

Internet 21%

Kontaktni centrum

v o
éD 6%

Informacni letacek [ 1%

Vyvéska na nadrazi | |2%

Ustni dotaz na
nadrazi

74%

Odjinud 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Obrazek €. 12 — Graf k otazce 4.

Cestujici maji k dispozici nékolik komunika¢nich cest, prostfednictvim nichz se
mohou dozvédét vSechny potfebné informace. Mira vyuziti jednotlivych komunikaénich
kanalt cestujicimi je patrna z obrazku €. 12. Pocet odpovédi nebyl nijak omezen. Pouze 10 %
dotdzanych by pouzilo internet a v ptipad¢ nejasnosti se dale informovalo u pfepazky na
nadrazi. Zanedbatelné 1%  dotazanych by si  pfed dotazem  ve vydejné
jizdenek prohlédlo stani¢ni vyvésky. Zbytek respondentii se spoléha vyhradné na jeden zdroj
informaci. Dva respondenti uvedli jinou nez nabizenou moznost ziskdni informaci. Tito by
misto Kontaktniho centra CD zavolali telefonem do jim nejbliZsi stanice.

S cilem Iépe informovat cestujici vetejnost o planovanych stavebnich pracich a dalSich
omezenich na tratich, byla na konci kvétna roku 2008 spusténa rozsahla informacni kampai.
Mimo jiné byly do vybranych stanic umistény i napadné vyveéskové stojany s informacemi
o vylukach a ndhradni autobusové dopravé (obrazek ¢. 13). Ve Ctyfech z péti zkoumanych
stanic jsou tyto stojany rovnéz umistény. Tento vyrazny hmotny prvek byl vyuzit k tomu, aby
mohlo byt zmapovano, jak moc jsou cestujici vSimavi ke statick¢é vizuadlni propagaci
ve stanici. V rdmci prizkumu bylo zkouméno, kolik cestujicich si t€chto vyrazn€ oranzovych

stojanil s jednotnym designem, umisténych v naddraznich halach, v§imlo.
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Obrazek €. 13 — Informacni stojan s informacemi o vylukach
Zdroj: Autor
Otazka 5: Informace o vylukdch jsou ve stanicich zvefejnovany na specialni vyvésce se

stojanem . VSechny stojany jsou charakteristické jednotnou barvou. O jakou se jedna barvu?

7 204 cestujicich, ktefi méli moznost tento stojan ve stanici spatfit, uvedlo spravnou
odpovéd’ na otazku, jaké je stojan barvy, pouze 22 % Mezi respondenty cestujicimi pravidelné
alespon jednou tydné a respondenty cestujicimi méné Casto, alesponi vSak Skrat ro¢n¢€, nebyl
zaznamenan témeér Zadny rozdil. Vzdy piiblizna pétina cestujicich znala na otazku 5 spravnou

odpovéd.

B Nespravna odpovéd’ nebo nevi.

@D Spravna odpovéd’

Obrazek €. 14 — Graf k otazce 5.
Vzhledem  k metodice provadéni  Setieni, kterd vyplynula zvysledkl

pilotniho prazkumu, bylo nutné identifikovat pouze ty cestujici, ktefi ve stanicich sleduji
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vizualni informace zvefejniované na vyveéskach. Pouze tito cestujici mohli vérohodné

zhodnotit, jak jim soucasny stav informovani timto zptisobem vyhovuje.
Otazka 6: Jak Casto sledujete vyvésky s informacemi o moznych slevach?

Pti pohledu na fotografie vyvések v jednotlivych stanicich pouze 35 % dotdzanych (tj.
90 osob z254) uvedlo, Ze tyto vyveésky sleduje. Pomér cestujicich, kteti informace sleduji
vuci tém, ktefi nemaji potiebu informace zjiStovat, lze povazovat v ramci porovnani
jednotlivych stanic za srovnatelny. (Odchylka od priméru nepiesahuje hodnoty 3 osoby

v zadné stanici.)

6%

29%

O Pravidelné
O PrileZitostné
M Nesleduji

Obrazek ¢. 15 — Graf k otazce 6

Hodnoceni informacniho servisu ve stanicich z pohledu cestujicich

Vzhledem k nizkému poctu respondentil, kteti uvedli, ze sleduji vyvésky s tarifnimi
informacemi, nebylo mozné prizkumem bez nutného zvySeni poctu dotdzanych presné
identifikovat a kvantifikovat ~ nedostatky v jednotlivych stanicich. Vysledky
nasledujiciho hodnoceni, které jsou zobrazeny na obrazcich ¢. 16 - 21 jsou pouze souhrnné
za vSechny stanice. Pfestoze z vysledkl prizkumu nelze vyvodit jasné zavery pro zlepSeni
situace v jednotlivych stanicich, je mozné si utvofit ramcovou piedstavu, jak jsou cestujici

spokojeni s informacnim servisem.
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Otazka 7: Jsou podle vas vyvésky umistény ve vhodné vysce, aby cteni zveiejniovanych

informaci bylo pro véas pohodIné?

O Ano
B Ne
@ Nedokazi posoudit

23%

Obrazek €. 16 — Graf k otazce 7
Z obrazku €. 16 je patrné, ze ne vSem dotazanym umisténi vyveések v soucasné vysce
vyhovuje.
Otazka 8: Jsou podle vas vyvésky s tarifnimi informacemi umistény na vhodném mist¢, tam,

kde byste je hledali?

8%

DAno
H Ne
D Nedokazi posoudit
Obrazek €. 17 — Graf k otazce 8.
Prestoze 78 % dotdzanych vyjadrtilo kladné stanovisko k umisténi

vyvések v prostorach nadrazi, je tfeba v této souvislosti zduraznit, Zze pouze 6 % dotazanych
sleduje tyto vyvésky pravidelné. Na dotaz, kde lépe by meély byt vyveésky umistény,
nedokazali respondenti, kteti se vyjadiili na otdzku 8 negativné, vzdy jasné odpovédet.

Nékolik respondentt uvedlo, Ze by vyvésky mély byt umistény blize vydejné jizdenek.
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Otazka 9: Je podle vas snadné najit na vyvéskach informaci o konkrétni slevé, kterou chcete

pouzit?

O Ano
B Ne
@D Nedokazi posoudit

Obrazek ¢. 18 — Graf k otazce 9

Na otazku, zda je snadné najit na vyvésce informaci o konkrétni slevé
odpovédélo pouze 24 % respondentd kladn€. 40% podil cestujicich, ktefi nedokdzali na
tuto otazku odpoveédét, lze interpretovat tak, Ze tito cestujici neméli potfebu vyhledavat

konkrétni informace.

Otazka 10: Pisobi na vas zvefejnované informace na vyvéskach seriozné?

8%

O Ano
B Ne
@ Nedokazi posoudit

Obrazek ¢. 19 — Graf k otazce 10

Podle 86 % dotazanych jsou informace prezentovany ve formé, kterd vytvaii dobrou

image CD. Informace cestujici povazuji za vérohodné.
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Otazka 11: Jsou podle vas sdéleni na informacnich vyvéskach psana dostatecné velkym

pismem, abyste je mohl/a snadno ptecist?

4%

36% O Ano

B Ne
@D Nedokazi posoudit

Obrazek €. 20 — Graf k otazce 11
36 % dotazanych by uvitalo, kdyby zvetejiiované informace byly psany vétSim
pismem. Piestoze mladi lidé odpovidali, ze s pfectenim informaci nemaji problém,
casto ke své odpovedi ptipojili domnénku, Ze pro starS$i osoby miize byt ¢teni drobnych texti
narocné.
Otazka 12: Jak hodnotite mnozstvi informaci o moznych slevach na informacnich tabulich?

9%

B Dostatecné

B Nedostatecné

D Nadbytecné

@ Nedokazi posoudit

50%

Obrazek €. 21 — Graf k otazce 12
Mnozstvi informaci na informacnich tabulich zhodnotila polovina dotazanych
za dostateéné. 34% podil cestujicich, ktefi nedokazali odpovédét, opét poukazuje na to,
ze cestujici nemaji ptilisné povédomi o tom, jaké informace jsou na vyveéskach sdélovany.
U otazek 13 — 16 méli respondenti ohodnotit systémem jako ve Skole (1=nejlepsi

hodnoceni az 5=nejhorsi hodnoceni) ¢tyfi atributy tykajici se informacnich vyvések
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Otazka 13: Jak jste spokojeni s pfistupnosti vyveések?

Vzhledem k nizkému poctu respondentt, kteti hodnotili tento znak, nebyla tato otdzka
vyhodnocena. Nepodaftilo se tak zjistit, do jaké miry mohou byt pro cestujici prekazkou

lavicky umisténé pted stanicni vyvéskou.
Otazka 14: Jak jste spokojeni s ptehlednosti zvefejiiovanych informaci?

Ptehlednost zveiejnovanych informaci byla respondenty ohodnocena primérnou
znamkou 2,27. Zndmka byla spoctena jako vazeny primér z jednotlivych znamek, ptfi¢emz

vahou kazdé znamky byl pocet respondentii, ktefi zndmku udélili.
Otazka 15: Jak byste hodnotili poutavost zvefejnovanych informaci?

Poutavost zvetejiiovanych informaci byla stejnym zpiisobem ohodnocen primérnou

znamkou 2,87
Otazka 16: Jak byste hodnotili ¢istotu a udrzovanost stani¢nich vyvések?

Cistota audrzovanost vyvések byla respondenty ohodnocena  pramérnou
znamkou 1,81.
Dale byli respondenti pozadani, aby vyjadfili spokojenost s poskytovanim informaci

pii osobnim odbaveni.

Otazka 17: Jak byste hodnotili uroveni informaci poskytovanych pracovniky CD o dopravé

a 0 jizdném v této konkrétni stanici?

60,0%

50%
50,0%

40,0% —
35%

30,0% —

20,0% —
14%

10,0% +—

1%
0,0(%7 I

Vyborné Chvalitebné Dobie Dostate¢né

Obrazek €. 22 — Graf k otazce 17 — souhrnné hodnoceni za vSechny stanice
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7 254 dotazanych dokdzalona otazku 17 odpovédét pouze 168 znich.
Zbytek dotazanych (44 %) nemél divod se v pfedeslé dob& ustanicni piepazky
na cokoliv informovat.  Osobni  odbaveni ve vybranych stanicich je cestujicimi

hodnoceno pomérné piiznivé Ani v jedné ze stanic nedosahla primérnd znamka hodnoty 2

(tedy chvalitebn¢).

Tabulka é. 3 - Hodnoceni spokojenosti s poskytovanim informaci pracovniky CD v jednotlivych
stanicich

Stanice Brno hl.n. |Breclav |Hodonin | TiSnov |Veseli nad Moravou
Primeérné hodnoceni 1,97 1,84 1,38 1,47 1,76

Pocet respondentt, kteii
_ 29 32 32 38 37
provedli hodnoceni

Informace o cestujicich
Za Ucelem zlepSeni propagace tarifnich nabidek byly v ramci prizkumu zjisStovany

i nékteré informace o cestujicich bezprosttedné se tykajici jejich pobytu ve stanici.

Otazka 18: Kolik minut pted odjezdem vlaku zpravidla pfichazite na nadrazi?

0,
40% 36%

35% 1
29%

30% 1

25% 7

20% 7
14%

15% -

0/~ -
10% %
o 4%
0% - .
11-15 16- 20 21- 25 22-30 vice nez 30 nedokazi
odpovédét

Pfestoze miize byt doba, po kterou cestujici ¢ekaji na vlak, ovlivnéna fadou faktort,

[min]

Obrazek ¢. 23 — Graf k otazce 18

respondenti spiSe odhadovali, kolik minut pied odjezdem vlaku ptichazi na nadrazi, mize byt
informace o pobytu cestujicich na nadrazi vyuzita pifi vytvareni G€¢inné propagace. Jedna se
predevsim o ukazatel navyki cestujicich, jakou ¢asovou rezervu si vytvareji pred odjezdem

vlaku. Pouze 6 % dotazanych nedokézalo alespon piibliznou dobu uréit. Rada cestujicich pii
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rozhovoru uvedla, Ze je ovlivnéna navaznosti Zeleznicni a regionalni autobusové dopravy.

65 % cestujicich uvedlo, Ze v nadraznich prostorech nestravi zpravidla vice nez 10 minut.

Otiazka 19: Kde zpravidla cekavate na vlak, pokud vam jes$t€¢ zbyva n&jaky cas

do jeho odjezdu?

BV nadrazni hale

@V cekarné

2% ) .
O Venku na nastupisti

B Venku pied vstupem do
nadrazni budovy
B Jinde

O Nelze jednoznacné urcit

Obrazek €. 24 — Graf k otazce 19

Pétina dotdzanych c¢ekd pievaznou dobu v nadrazni hale. 29 % respondentt
nebylo schopno jednozna¢né urcit jedno konkrétni misto. Pfevazna vétSina z nich uvedla,
ze ¢ekaji vnadrazni hale nebo venku na néstupiSti v zavislosti na stavu pocasi.
za slunného teplého dne se zpravidla zdrzuji venku na nastupiSti. za neptiznivého pocasi
vyckavaji v nadrazni hale. Druhym vyznamnym vlivem, ktery ovliviiuje pohyb cestujicich je
zvetejnovani Cisla nastupisté a koleje, na kterou vlak pfijede. V Brn¢ hl.n. a Bfeclavi je
tento tidaj zobrazovan informacnim systémem bézn¢ jen nékolik malo minut pted piijezdem
vlaku.

Za ucelem porovnani byly respondentim v zévéru dotazniku polozeny dvé otazky
tykajici se propagaénich vyvések IDS JMK. Ty jsou, na rozdil od informaci CD,
zvefejiiovany jak ve vnitinich prostorech naddraznich budov, tak i na nastupistich. V prizkumu
bylo zkoumano, zda respondenti tyto vyvésky vyuzivaji, ¢i nikoliv. I kdyz je nabidka
jizdného IDS JMK rovnéZ pomérné pestra, vypocet jizdného méa pro cestujici jasnéjsi
pravidla, navic jsou cestujici zvykli pouzivat jizdenky IDS JMK i na méstskou hromadnou
dopravu a regionalni autobusovou dopravu. Mist, kde se mohou seznamit s tarifem je

tak daleko vice.
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Otazka 20: Pokud byste potfeboval/a v prostorach této stanice zjistit informace o IDS JMK,

kam byste se obratil/a?

58%

l Vyvéska

H Ustni dotaz
@ Jina moznost
4% O Nevi

Obrazek ¢. 25 — Graf k otazce 20

58 % cestujicich by se spolehlo na informace od zaméstnancii CD a §li by se zeptat
k pokladni piepéazce. Necela pétina respondentl by vyuzila nékterou z vyvések s informacemi
oIDS JMK. 4 % cestyjicich by informace zjiStovali jinym zpilisobem nezavisle
na poskytovanych sluzbach ve stanici. Tito respondenti uvedli, ze by vyuzili mobilni pfipojeni

k internetu, zatelefonovali by na informa¢ni linku IDS JMK nebo znamym.

Otazka 21: Kdyby na to pfislo, byli byste schopni si sami vyhledat cenu jizdného v ramci
IDS IMK?
Otazkou 21 bylo zjistovano, zda maji cestujici povédomi o systému tarifnich zén

a s tim souvisejicim vypoctem jizdného v ramci IDS JMK

25%

O Ano
B Ne
@ Nevim

38% 37%

Obrazek €. 26 - Graf k otazce 21
Z obrazkli €. 25 ac¢. 26 je pfi jejich vzajemném porovnani patrné, Ze polovina
respondentti, ktefi by byli schopni si zjistit informace o jizdném IDS JMK, by v ptipadé
potieby vyuzila osobniho poradenstvi od zaméstnanci CD.
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Na zavér prizkumu byly zjisStovany socio-demografické udaje o respondentech.
Zékladni piehled je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka ¢. 4 — Socio-demografické udaje o respondentech

Muzi 48 %
Zeny 52%
18 — 26 let 27 %
27 —45 let 38 %
46 — 66 let 31 %
66 let a vice 13 %
Vzdélani

Zakladni 14 %
Stfedoskolské 61 %
Vysokoskolské 25%

3.2.3 Vyhodnoceni prazkumu

Z pruizkumu  vyplyvd, Zecestujici informacni vyvésky pfili§ nevyuZivaji.
65 % dotazanych tyto vyvésky vibec nesleduje. Pouze 4 lidé z 205 by aktivné vyhledavali
na vyvéskach informace o jizdném v pfipadé, Ze by si chtéli vybrat vhodnou nabidku
pro jejich pldnovanou cestu vlakem. Pouze 8 % dotazanych by se zinformacni vyvésky
dozvédélo o zméné tarifu. Zvetejiiovani informaci na jednotnych tiskopisech vytvari dobrou
image firm¢. Cestujici vSak tento systém zvefejiiovani informaci nepovazuji za piilis
prehledny. Cistota vyvések ani jejich umisténi nebrani vétsing cestujicich k tomu,
aby vyvéSené informace mohli Cist. Pro dalSi zkvalitnéni sluzeb lze navrhnout pouziti
vétSiho pisma a umist'ovani vyvések ve vhodné vysce, tak aby bylo ¢teni informaci pohodIné
1 pro cestujici mensiho vzristu.

K obsahové naplni jednotlivych sdé€leni se vyjadfilo pouze 90 respondentti. VétSina
znich povazovala mnozstvi informaci za dostatecné. Jaké informace o tarifnich nabidkéach
a v jaké formé by bylo vhodné do stani¢nich vyvések umistit, aby cestujici vice zaujaly, nelze
z tohoto priizkumu usoudit. K zjisténi komunikacniho u¢inku jednotlivych sdéleni by
bylo potieba oslovit podstatn¢ vétsi pocet respondentd.

Jasn¢ oranzovy stojan s informacemi o vylukach zaujal pouze zhruba pétinu
dotdzanych. Po porovndni odpovédi lze konstatovat, ze zaujal i ty cestujici, ktefi nectou
informace ve stanicnich vyvéskach. Nicméné nelze posoudit, zda by pouze zména barvy

vyvések dokdzala piimét cestujici, aby tiSténym materialiim vénovali vétsi pozornost.
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Témét tf1 Ctvrtiny cestujicich povazuji za nejlep$i zpisob, jak se informovat
0 jizdném, osobni odbaveni upokladni piepazky. Témét polovina zrespondenti
za poslednich Sest mésicii rady zaméstnance CD vyuzila. Cestujici ohodnotili pfi hodnoceni
jako ve skole tuto sluzbu piiznivou zndmkou 1,67. Z vysledkii prizkumu rovnéz vyplyva,
Ze se cestujici na zaméstnance plné spoléhaji, ze jim bude nabidnuto, to, co je pro n¢ opravdu
vyhodné. Pouze 12 % dotdzanych by jeSt€¢ predtim, neZ navstivi vydejnu jizdenek,
zjistilo ptfedbézné, jakou jizdenku by si méli koupit pro svou cestu.

Vétsina respondentt by se obratila na pracovniky v osobni pokladné CD i s dotazem
na jizdné IDS JMK: Poskytovani informaci lze chépat jako diilezitou doplikovou sluzbu.
48 dotazanych, ktefi by si sami byli schopni vyhledat informace o jizdném, by
presto vyuzilo radéji osobnich sluzeb prostiednictvim zaméstnance CD.

Podle informaci, které cestujici uvedli o dobé svého pobytu ve stanici a misté, kde
nejcastéji ¢ekaji na odjezd vlaku, lze usuzovat, Ze nejvice cestujicich si ptipadné reklamy
v§imne na néstupistich. Cas, ktery mohou cestujici reklamné vénovat pii &ekani na

vlak neptesahuje u 65 % cestujicich hranici deseti minut.
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4 Navrh moznych opatreni ke zlepSeni propagace tarifnich
a obchodnich nabidek CD v zelezniénich stanicich

Z vysledkil provedeného prizkumu i pozorovani cestujicich béhem Setfeni ve stanicich
lze fici, Ze vizualnim informacim o jizdném vénuji cestujici velmi malou pozornost. VétSina
cestujicich voli pii ndkupu jizdniho dokladu osobni odbaveni u ptepazky a spoléha se na to,
ze obdrzi vSechny potiebné informace. Pracovnici ve vydejnach jizdenek maji sice moznost
1épe konkretizovat pozadavky zakaznika na urcity druh jizdného, poradit mu s volbou vhodné
nabidky a ovlivnit tak jeho kone¢né rozhodnuti, ale zpravidla nemaji divod k tomu, aby
zakaznikovi predstavili celé portfolio nabidek. Navic doba, po kterou by cestujici mohli
piijimat informace nad ramec jejich aktudlnich potteb, je limitovana ze dvou divodi. Oba
vyplyvaji z charakteru dopravni sluzby, jejiz poskytovani je pevné svdzano se stanovenym
jizdnim fadem.

Prvni divod, pro¢ neni mozné zdkazniky ustni formou dikladné¢ informovat
o nabizenych produktech, lze spatfovat vtom, Ze pfevazna vétSina cestujicich piichazi
na nadrazi jen né€kolik mdlo minut pfed odjezdem vlaku, kterym zamysleji cestovat. Nelze
proto ptedpokladat, Ze by byli ochotni vénovat sdélenim mnoho ¢asu. Druhy divod vyplyva
z nutnosti obslouzit v kratkém case zpravidla nékolik cestujicich nejlépe pouze jednim
zaméstnancem, nebot kazdé mzdové ndklady na dals$i zaméstnance snizuji
konkurenceschopnost CD.

Z vyse uvedenych pfi¢in vyplyva, Ze osobni formu prezentace tarifnich nabidek,
provadénou pracovniky ve vydejnach jizdenek, nelze uplatnit k tomu, aby bylo co nejvice
cestujicich aktivné informovano o viech sluzbach, které jim CD poskytuji. Proto je tieba
ptisuzovat dulezitou roli pfi informovani zakaznikli v Zelezni¢nich stanicich neosobni formé
komunikace. Jak bylo zjisténo prizkumem, vizualni informace zaujmou pozornost jen necelé
poloviny cestujicich. Lze odhadovat ze, téch, kteti by se na zaklad¢ prectenych informaci na
vyveéskach rozhodli ke koupi urcité nabidky, je jesté méné. Z tohoto diivodu je potiebné

hledat vychodiska pro zlepSeni soucasného stavu propagace.

4.1 Navrh moznych opatreni ke zlepSeni propagace v Zelezni¢nich
stanicich pfFi pouZziti stavajicich prostredku komunikace.

Piestoze CD vytvafeji jiz fadu let u¢inné komunikaéni kampang, posilujici image

firmy, zvetejnéni tarifnich a obchodnich nabidek neodpovida reklamnim sdélenim, na ktera
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konkrétni nabidku. Jak vyplyva z vysledkti provedeného prizkumu je pravidelnych ctenait
tiSténych informaci na vyvéskach minimum. Slabou strankou informacnich tiskopist je fakt,
ze tato sdéleni neobsahuji Zadny hmatatelny prvek, ktery by si mohli cestujici s danou
nabidkou spojit. Sdé€leni jsou navic c¢astoumistovana spolu s ostatnimi textovymi
informacemi a jejich unifikovany vzhled jen stézi zabezpeci, Ze si cestujici povSimnou,
ze byla vydéana né¢jaka nova nabidka.

Zakladnim opatfenim pro stanice, kde neni v soucasné dobé mozné informovat
cestujici jinak nez tiSténymi materidly ve vyvéskach, mize byt vytvoreni sd€leni, kterd by si
cestujici 1épe spojovali se svymi potiebami. VSechny informace o jizdném jsou zpravidla
umistény na jedné vyvésce mnohdy i sinformacemi, které se jizdného viibec netykaji.
nabidkami tu, ktera by nejvice odpovidala jeho potiebam a vzbudila tak jeho zajem.

Moznou variantou, jak zlepsit inzerci konkrétni nabidky, je zvyraznéni divodu, proc¢
by mél cestujici ur¢itou nabidku zakoupit a prezentace vyhod, které jsou s nabidkou spojeny.
Soucasna prezentace n¢kterych nabidek sice diivody, pro¢ by méli cestujici konkrétni produkt
zvolit, uvadi. Ale divody jsou zpravidla uvedeny nevyrazn€, cestujici nijak neupoutaji
a samotny nazev nabidky je neoslovi.

Za stavajici prostfedky komunikace, které nejsou vyuzivany k propagacnim ucellim
lze povazovat vizudlni a hlasovd zafizeni urend k informovani cestujicich o aktudlnim
dopravnim provozu. Tyto prostfedky, byt jimi nejsou stanice vybaveny jednotné, mohou byt
ucinnymi nastroji, pomoci nichZ se cestujici dozvi o nabidce produkt.

S ohledem na vybaveni jednotlivych stanic a zastavek témito prostiedky, lze
navrhnout rizné varianty feSeni. HlaSeni stani¢niho rozhlasu lze diky sitovému charakteru
modernich informacnich systémut vysilat z centralniho opera¢niho pracovisté i do okolnich
zastavek. Pomoci rozhlasovych spotii, které by mohly byt jasné odliSeny specidlni znélkou ¢i
hlasem hlasatele od provoznich informaci, lze zajistit kvalitni informac¢ni servis 1 pro cestujici
na zastdvkach. Spousténim reklamniho spotu nékolik mélo minut pted piijezdem vlaku, kdy
lze ptredpokladat, Ze cestujici se budou nachazet v prostorach zastavky, je mozné ziskat
pomérné snadno prilezitost jak sdélovat zdkaznikiim vSe, co je tieba.

Ve vytizenych stanicich, kde je nutné vyuzit stani¢ni rozhlas pouze k informacim
0 jizd¢ vlakd (minimalné¢ v dobé dopravni Spicky), Ize doporucit alespoit vyuziti modulu

vizualnich informacnich tabuli. Reklamni sdéleni mohou byt zatazena na poslednim tadku
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informacni tabule s dopravnimi informacemi, nebo byt zobrazovana na kratky okamzik na

vetsi ploSe. Nejlepsi variantou je samostatna LED tabule.

4.2 Navrh moznych alternativnich zpusobu propagace

Dulezitym aspektem pii zvefejnovani vizudlnich informaci o tarifnich nabidkach
v zelezniCnich stanicich je jejich umisténi. Sd€leni ve vEtSin€ stanic jsou umisténa na sténach
nadraznich hal. Pouze v ojedinélych piipadech oné¢ miize cestujici zavadit pohledem
z dostate¢né blizkosti v pfipad€, Ze nadrazni budovou pouze prochdzi. Plsobeni reklamou
na zakazniky v pfistupovych koridorech vétSiny Zelezni¢nich stanic ana nastupiStich lze
povazovat v souc¢asné dob¢ za nedostatecné.

Moznou alternativou k doplnéni soucasnych komunikacnich prostfedkt by mohla byt
reklama umisténd na mistech, kterym se zrak cestujicich zpravidla nevyhyba jako jsou schody
a podhledy podchodili, informaéni zafizeni o vlakovych spojich na néstupistich, stani¢ni
hodiny apod.

Pti vyuziti LED tabuli 1ze dosdhnout fady vyhod. Jejich umisténi mtze byt jak venku,
tak 1 ve vnitfnich prostorach stanice. Velikost tabule je variabilni, je proto mozné pfizplsobit
informacni panel ploSe, kterad je v konkrétni stanici k dispozici. Obménou sdé€leni, kterd jsou
na LED tabulich zobrazovana pomoci pohyblivého textu, je mozné jednak lépe zaujmout
pozornost zakaznikli a jednak sd€lit vSechny informace zvefejiované na soucasnych
stani¢nich vyvéskach s podstatné nizSimi naroky na potiebnou plochu. Panely mensSich
rozmérd nez je stanicni vyvéska lze sndze umistit na mista, kde jim budou cestujici vénovat
nejvice pozornosti. Velikost textu milize byt ptizpiisobena piredpokladané vzdalenosti Ctenare
od tabule.

Fenoménem soucasné propagace je puisobeni na zdkazniky formou audiovizualnich
sdéleni. Pasobeni na vice lidskych smysli zarovenl zarucuje ucinnéj$i vnimani sdélované
informace. Vysilani audiovizudlnich informaci umoziiuje opakované zasahnout cilové
publikum stejnou zpravou. Navic dynamické prvky reklamy zajistuji vyvolani a udrzeni
pozornosti zékazniki.

Pro tento typ reklamy lze vyuzit riznych typl zobrazovacich zatizeni. Datovy pienos
informaci navic umoziuje vysilani zpravy na rtiznych mistech soucasné. Zpravu lze vysilat
jak na malych obrazovkach v ¢ekarnach a jinych mensich prostorach, tak i na velkoplosnych
panelech ve velkych halach. Zobrazovaci zatfizeni Ize sdruzovat do skupin pro dosazeni vyssi

sledovanosti cilovou skupinou zdkazniki.
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Skéla sdéleni, ktera mohou byt touto formou vysilana, je velmi pestra. Kulturu
cestovani je mozné zvysit vysildnim jak potiebnych dopravnich informaci, informaci
0 jizdném a dalSich nabidkach, taki filmovymi klipy o Zeleznici poptipadé dalSimi
komerénimi sdélenimi.

Stejn¢  jako v pfipadé¢ audiovizudlnich informacnich systémi pouzivanych
v soucasnosti je velkou vyhodou selektivita sdélovanych informaci v ¢ase. Toho lze vyuzit
napt. pii plsobeni na skupiny cestujicich, ktefi cestuji vlakem v pracovni dny a odliSnou
skupinu cestujicich, kteti vyuzivaji zelezni¢ni dopravy pouze prtilezitostné tieba o vikendech.

Jako dalsi vhodny ndstroj komunikace, ktery vyuzivd modernich technologii, Ize
doporucit rozsifeni funkci Univerzalniho ndkupniho automatu na jizdenky tak, aby mohl
slouzit jako informaéni bod i pro cestujici, ktefi si chtéji pouze rychle zjistit informace

o spojeni, nebo vhodnych tarifnich nabidkéch, ale nemaji z4jem si jizdenku zakoupit.
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Zaveér

Za doby existence statnich drah nebylo potfebné cilené usilovat o ndklonnost
zakaznikl, a tak k zajisténi poptavky po nabizenych dopravnich sluzbach stacila drahdm
prezentace podstatné jednodusSim a méné nakladnym zplisobem nez nyni. Zmény
podminek na trhu Zelezni¢ni dopravy se nutné musely projevit ve viech ¢innostech CD. Trzni
chovéani zékazniki, jimz se musely CD pfizplisobit, vyvolava potiebu aktivné pfistupovat
k umist'ovani produktti na trh.

Ze zjisténého stavu propagace tarifnich a obchodnich nabidek a zptisobti informovani
cestujicich ve vyse uvedenych stanicich CD je mozno uéinit tyto zavéry:

1. Jedinou  viditelnou  formou  propagace  tarifnich  aobchodnich
nabidek v Zelezni¢nich stanicich jsou informativni ozndmeni zvefejnéna
ve stani¢nich vyvéskadch a v omezené mife distribuované informacni letaky
pro cestujici.

2. Zpusob propagace tarifnich a obchodnich nabidek na ufednich tiskopisech
nevzbuzuje u cestujicich pfiliSny zdjem. VéEtSina cestujicich nemd divod se
o tarifni a obchodni nabidky aktivné zajimat.

3. Vizudlni informace nejsou pro Cast cestuji vetejnosti dobie Citelné.

4. Osobni odbaveni upokladni pfepazky je cestujicimi pomérné piizniveé
hodnoceno. Rada zakaznikii na zaméstnance CD spoléha, Zejim osobné
pomohou zorientovat se v nabidce jizdného a vyberou pro né nejvhodnéjsi
variantu jizdného.

5. Propagace tarifnich a obchodnich nabidek ve stanicich neni provedena tak,
aby oslovila $ir$i masy cestujicich, ktefi zelezni¢ni stanici projdou.

Navrzend opatieni vychdzi z potieby aktivnéji oslovovat zdkazniky a vybizet je
k opakovanému vyuziti poskytovanych sluzeb. Nejjednodussi modifikaci tisténych sdéleni je
uprava textl, které budou vice evokovat potieby zdkaznika a zvyraziovat vyhody nabidky.

K osloveni cestujici vefejnosti lze doporu¢it zejména pouziti modernich
audiovizudlnich prostfedki, jeZ jsou v podminkach CD jiz b&zné pouzivany ke sdélovani
dopravné-provoznich informaci a sdélovani komer¢nich sdéleni umoznuji. Ale tato funkce
neni v hojné mife vyuzivana. Vyuziti rozhlasového zafizeni k informovani nejen o dopravnim
provozu, ale 1 o tarifnich aobchodnich nabidkach, by se mohlo uplatnit zejména

na zastavkach. Nékteré druhy elektronickych vizudlnich informacénich tabuli, které jsou
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pouzivané ve stanicich k usnadnéni orientace cestujicich a podavani informaci o jizd¢ vlak,
1ze rovnéz vyuzit k propagacnim uceltim.

Jako nejvyhodnéjsi médium urcené k propagaci a informovani cestujicich v prostorach
zelezni¢nich stanic se jevi LED tabule nebo jind zobrazovaci zatfizeni. Tyto propagacni
prostiedky jsou v soucasné dobé zavedeny v nékolika stanicich. S ohledem na jejich relativné
vysoky efekt pii ptisobeni na zakazniky lze rozsiteni téchto prostiedkti doporucit ve vyrazné

veétsim meéfitku nez dosud.
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Seznam zkratek

CD — Ceské drahy, a. s.

CR — Ceska republika
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IDS JMK - Integrovany dopravni systém Jihomoravského kraje
KCOD — Krajské centrum osobni dopravy — organizaéni slozka CD
PR — Public relations

SC — SuperCity

SZDC — Spréava Zelezni¢ni dopravni cesty, s. o.

UNIPAJ — Univerzalni prodejni automat jizdenek
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PRILOHA ¢&. 1
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Mapa zelezni€ni sité v Jihomoravském kraji s vyznac¢enymi

misty Setreni
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Dobry den,

vramci své bakalaiské prace zpracovavam pruzkum spokojenosti cestujicich

s dostupnosti informaci o jizdném v Zelezniéni dopravé. Ukolem priizkumu je zjistit, zda
jsou cestujici, dostateéné a spravné informovani o sluzbach spojenych s osobni piepravou,
které jim Ceské drahy nabizi. Zodpovédénim nésledujicich otazek miZete prispét
ke zlepSeni poskytovanych sluzeb a Vasi vétsi spokojenosti pii piisti cesté vlakem. Kde
neni uvedeno jinak, zaktizkujte pravdivou odpovéd.

1.

Jak Casto jste za poslednich 12 mésicti cestoval/a vlakem?
[alespoii 1x tydné []1x - 3x mé&sicné
[]11x aZ 5% za rok

Kolik minut pfed odjezdem vlaku ptichazite zpravidla na nadrazi?

[ méné& neZ 5x za rok

Do ramecku napisSte pocet minut.

Pokud Vam zbyva jesté néjaky ¢as do odjezdu vlaku, kde ¢ekate na vlak?
(Zvolte jednu moznost, ktera nejlépe odpovida Vasemu chovani)

[]v nadrazni hale [ ]v ¢ekarné (je-li zfizena) [ ]venku na nastupisti
[jinde
S platnosti soucasného jizdniho fadu (od 14. 12. 2008) vstoupil v platnost i novy tarif

[Ivenku pied vstupem do nadrazni budovy [Inelze jednozna¢né uréit

CD pro vnitrostatni pfepravu cestujicich a zavazadel. Kromé ceny jizdného se zménila
i nabidka slev. Pokud by doslo k opétovné zmén¢, odkud by jste se to pravdépodobné

dozvédeli?

[z televiznich zprav [lznovin []z vyvésky v zelezni¢ni stanici
[]z informacniho letacku pro cestujici [ ]z tiskové zpravy na internetu
[jinak
A) Potieboval/a jste za posledniho piil roku nékdy poradit od zaméstnance CD, jakou

[ Inejsem piesvédeen/a o tom, Ze bych se to dozvédél/a

jizdenku si mate koupit?

[ Jano [ Ine
B) Pokud ano, kolikrat jste si nevédéli rady?
Cix [(2xaz3x  [Jvicekrat

6.

7.

PRILOHA ¢. 2

Predstavte si, Ze byste se chtéli vydat na vylet napt. do Prahy

(nebo jakéhokoliv jiného mista mimo Jihomoravsky kraj).

A) Piedpokladejme, Ze byste se rozhodli jet vlakem. Ceské drahy poskytuji fadu

koupit?

[ ]Ano [ INe

Pokud jste zaskrtli, ze ne, pokracujte otazkou 8.

B) Pokud byste chtéli cestovat vyhodnéji, jak ziskate informaci, jakou jizdenku si
mate koupit?
[INecham si poradit od p¥ibuznych nebo znamych.
[]Informaci najdu pomoci poéitade a internetu.
[[1Zavolam telefonem na informaéni linku Ceskych drah.
[JInformaci zjistim z informaé¢niho letacku.
[]Informaci zjistim na nadrazi tak, Ze si pfe¢tu vyvésku s tarifnimi informacemi.
[]Informaci zjistim na nadrazi tak, Ze se zeptim u pokladny
[JInformaci zjistim jinym zptisobem
(Jak?)

Informace o vylukach v Zelezni¢ni doprave jsou v kazdé stanici zvefejiiovany na

specialni vyvésce se stojanem. VSechny stojany jsou charakteristické jednotnou
barvou.

Jedna se o barvu (Dopliite.):

[INevim, jak stojan vypada.

Informace o cen¢ jizdného stejné jako upozornéni na ¢asové omezené slevy

z jizdného CD jsou v kazdé stanici zvefejiiovany ve stani¢nich vyvéskach.

(Pro ilustraci se podivejte na obrazky 1 az 3) Zaskrtnéte pravdivé tvrzeni.

[ IVyvésky s informacemi o moznych slevich pravidelné sleduji.

[ lVyvésky s informacemi o moznych slevach sleduji jen pfilezitostng.

[] Vyvésky s informacemi o moznych slevach viibec nesleduji. (Pokud je nesledujete
pokracujte otazkou 11.)



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

U kazdého nasledujiciho tvrzeni, které se tyka situace v této konkrétni stanici, zakiizkujte moznost, ktera odpovida VaSemu nazoru.

PRILOHA ¢&.2

A) Vyvésky jsou umistény ve vhodné vysce, jejich ¢teni je pohodIné pro vsechny. [Isouhlasim [ Jnesouhlasim [ Jnedoké4Zi posoudit
B) Vyvésky s informacemi o jizdném jsou umistény na vhodném miste, tam, kde bych je hledal/a. [Isouhlasim [ ]nesouhlasim [ |nedoké4zi posoudit
C) Pokud ¢lovek hleda informaci o konkrétni slevé, kterou chee pouzit, uréité ji na vyvesce snadno a rychle najde. [Isouhlasim [ ]nesouhlasim [ |nedoké4Zi posoudit
D) Prezentované informace plsobi seriézné. [ Jsouhlasim [ Jnesouhlasim [ Jnedokazi posoudit
E) Sdéleni jsou psana dostatecné velkym pismem, abych je mohl/a snadno ptecist. [Isouhlasim [ Jnesouhlasim [ Jnedoké4Zi posoudit
Kazdé nésledujici tvrzeni, které se tyka situace v této konkrétni stanici, dopliite podle toho, jak jste spokojeni s uvedenymi skutecnostmi.

A) Pristupnost vyvések je [vyborna [ Ichvalitebna [ Jdobra [ |dostatetnd [ ]nedostateéna

B) Piehlednost zveiejiiovanych informace je [lvyborna [ Ichvalitebna [ ]dobra [ ]dostateéna [ ]nedostate¢na

C) Poutavost zvefejiiovanych informaci je [lvyborna  []chvalitebnd [ Jdobrd [ ]dostateénd [ Inedostate¢na

D) Cistota a udrzovanost vyvések je [lvyborna  []chvalitebnd [ Jdobrd [ ]dostateénd [ Inedostate¢na

E) Mnozstvi informaci ve vyvéskach o moznych slevach je pro Vas [ldostacujici [ Inedostadujici [Inadbyteéné [ Inedokazi posoudit

Pokud byste potiebovali v prostorach této stanice zjistit informace o jizdném Integrovaném dopravnim systému Jihomoravského kraje (IDS JMK), kam byste se obratil/a?

[ IVyuzil/a bych vyvésky ve stanici (viz obrazek 4). [1Zeptal/a bych se u pokladny.
[|Vyuzil/a bych jinou moznost. (Jakou?)

[Nevim

Podivejte se, prosim, na ilustra¢ni obrazek ¢. 4. Kdyby na to pfislo, byli byste schopni si sami vyhledat cenu jizdného v ramci IDS JMK podle informaci na vyvésce?

[ Jano [ Ine [Inevim

Jak byste hodnotili Giroveii poskytovanych informaci pracovniky CD o dopravé a o jizdném v této konkrétni stanici?

[lvyborn& [ ]chvalitebn& [ ]dobte [ ]dostatecné [ Inedostate¢né [ Inedokazi posoudit
Z dtvodu statistického zpracovani, prosim, zodpovézte nasledujici 3 otazky:

Jaky je Vas vék?

[118-261et  []27-451let (146 — 65 let [ 166 a vice let

Jakého jste pohlavi?

[ ] muz..[ ] Zzena

Jaké mate nejvyssi dosazené vzdélani?

[]zakladni [ stiedogkolské [ Ivysokoskolské

Dotaznik ¢.:
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