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ANOTACE

Prace je ¥novana Uloze Zelezmiho tisku pi promgné image Ceskych drah, a. s.
Zabyva se analyzou image, firmy, firemni kulturoupeocesy sm&ujicimi k vylepSeni

marketingoveho obrazu firmy.

Praktickacast je ¥novana analyze image firmyeské drahy a. s. Vysledky analyzy
poskytuji zgtnou vazbu od vybrané skupimgsponderit a jsou podkladem pro navrhy

zlepSeni firemni komunikace a nasledfiremni image.

KLiCOVA SLOVA

Marketingova komunikace, imagéeské drahy, a.s., Zelezni tisk.

TITLE

The role of railway’s press in the transformatiéthe imageCD a.s. to the public

ANNOTATION

The work is devoted to the role of rail print inettransformation image afeské
drahy, a.s. Deals with the analyse of image, compaarporate culture and the process
directs to the improvement of image marketing camypa he practical part is devoted to
the analyse of image of the compa@gské drahy, a.s. Results of the analyse provide
feedback from a selected group of respondents amddasis for proposals for improving

corporate communication and subsequently the carpamage.
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Uvod

Téma ulohy Zelezainiho tisku pi proméné imageCeskych drah, a. sivi verejnosti
jsem si vybrala zejména pro jeho aktualnost. Mémget/a strategi€ eskych drah, a. s. byla
v posledni dob casto zmhovana ve s&glovacich prosedcich a @iraz byl kladen na Spatné
vynakladani finaénich prostedki na marketingové dely. Hlavnim cilem mé prace je
zmapovat sotasny image firmyCeské drahy, a. s. a pokusit se objasnit Glohu Gietho
tisku @i jeho prongne.

Jelikoz v Zelezrdinim tisku mizeme sledovat dva proudy a dasopis pro cestujici
vefejnost a dale periodikum dené zamsstnaném skupiny Ceskych drah, a. s., bude
i marketingovy vyzkum probihat ve dvou @tihych ¢astech. Jednaast bude zastena
praw na cestujici v@jnost a druha ifmo na zamsstnanceCeskych drah, a. s. a jejich
dceinych spolénosti. Ol¥ dwé periodika jsou k dostani zdarma — pro cestuji¢ejwest je
uréen nesiénik Grand Expres s vioZzenotilphou CD pro Vas a zagstnanci maji moznost

ziskavat informace z tydeniku Zelegsi

Mym predpokladem je, Ze ZeleZni tisk mize ovlivnit véejné mikni predevsim tim,
Ze bude kvalita informovat o novinkach vigprag ¢i cenach, zrnach k lepSimu a cilech do
budoucna. Cestujici ¥gnost tak ziska spravny pocit, Ze pro ni firn&ady nejlepSi mozné
zmeny, i kdyZz mohou &kdy trvat porkud déle, nez by bylo pi@bné. Neinformovany
cestujici si nize myslet, Ze firma pro¢ho nic nedla, usnula ve strnulé pozici &f ze svého
postaveni na trhu. Ze strany zsmimand@ pak Zeleznini tisk jim ueny miZze ovliviovat
jejich chovani w¢i cestujicim a hlawh slouzi k lepSi identifikaci se za&stnavatelem.
Zamestnanec, ktery netusi, kterym &®m a k jakym cilm chce firma srovat, nebude
k zamestnavateli nikdy plé loajalni a tato skutmost niZze ovliviiovat i jeho pracovni vykon,
piipadré chovani k cestujici ¥ejnosti, pokud s niiichazi do styku.

Bude jist nejen pro mne zajimavé sledovat, k jakym vysiedkbude ndj
marketingovy vyzkum sgtovat a jaké moznosti zin z rtho vyplynou. Zakladem image
kazdé firmy je zejména odpovidajici firemni komat&, proto se ve vyzkumu za&im
i timto snérem. V neposledniadé by meélo byt vysledkem marketingového vyzkumu zjisit

nejwtSich problém v image firmy a navrhy na jejich mozné ovlém k lepSimu.



1  Vliv tiskovin na image firmy

ZjednoduSe&h muzeme fici, ze firemni image je obecné‘edstava jednotlivych
cilovych skupin o firni, ktera je ovlivena celkovou tvé firmy, vS8im, co firemni identitu
vytvéii. Firemni identita je nastrojem budovani image & \0z.ualni prezentace igs
komunikaci, od chovani zastnané az po samotny produkt sluzbu. Melo by jit o uceleny
a promysleny systém, ktery zharmonizuje vSechnyhyta vazby. Date propracovany
firemni image dokaze pozitig¥rovlivnit zadkaznikovu $rnost znéce a ziskat zakazniky nové.
Firemni tiskoviny této snaze napomahajiéledanim podstatnych informaci zakazinik
BlizSim predstavenim firmy mohou v zakaznicich vzbudit pokd, firmu a jeji produkty
dokonale znaji a mohou jimidérovat. Zaroveé tiskoviny ukené pro vnini potebu firmy
instruuji  zandstnance, jak fiistupovat k zakaznikn a celkové propagaci produktu
a informuji je o novinkach ve firty protoZze pouze ddb informovany zagstnanec rze
podavat ten nejlepsSi vykoniifa komunikace se zakaznikem oiiliye jeho nazor na ztku
vice, nez lepSi cena nebo SirSi sortiment. Pokudé&saznik vicekrat setka s neochotou
a neznalosti, odchazi ke konkurenci a &rak nepinasi dalSi trzby. NejhorSimasledkem
pak byva rozdeni této zkuSenosti do zakaznikova blizkého okoiitraa dalSich,

I potencialnich, zakaznik [1]
1.1 Firemni identita a image

VétSina autalt zdaraziuje image jako obraz firmy - jak se jevi z8ku, jak je firma
vnimana véejnosti, ato jak za#stnanci, tak viejnost. Obech Ize tedyfici, Ze firemni
identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatnmmage je viejnym obrazem této identity.
Firemni identitu bereme jako stst vyvoje atstu firmy, mize mit i vliv na finagni
ukazatele a jeji produktivitu i na chovani zsstmand. Lze ji charakterizovat pragtdnictvim
jednotlivych slozek, které maji za cil vytemi Zadouciho image.izzité je také budovat
image Vv celkovych souvislostech firemni identitykga psychologického mechanizmu
vytvareni proZitki mezi skuténostmi, které fvodre nebyly v £chto souvislostech vnimany.

Napomahame tim k&tSi znamosti i akceptovani firmy a jejich produktsluzeb. [1]
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1.2 Vztah mezi firemni identitou a image

Firemni image je vysledkem interakce jednotlivgésti firemni identity — firemniho
designu, firemni komunikace, firemniho chovani edpktu. Vzajemné vztahy firemni
identity aimage v dynamickém modelu na zakladazeb mezi jednotlivymi prvky,

znézotiuje obrazek 1.1. [1]

Firemni identita

Firemnidesign =~ e Firemni kultura

Firemni komunikace Produkt

Firemni image

Obr. 1.1 Systém firemni identity Zdroj : [1]

V systému jsou uvedeny zakladni prvky (design, walt komunikace, produkt)
a vazby mezi nimi, které ukazuji jejich vzajemnodivmitelnost uvnit systému. Existuji
I pifimé vazby mezi jednotlivymi prvky a celkovou firemdentitou a také mezi uvedenymi
prvky a firemnim image. #®obeni v systému podléha amam, které musime {pezne

analyzovat a reagovat n& pripadnou Upravou komunikai strategie. [1]
1.3 Firemni identita, zna¢ka a symbol

Vztahy uvnit tohoto systému lze také charakterizovat podle gdihych cilovych
skupin. Firemni identita zahrnuje v tomto pojetéifnni filozofii jako zakladni krédo firmy,
firemni osobnost, zosdhjici firmu ajeji poslani, firemni kulturu, vychgici z hodnot

stanovenych firemni filozofii, vribi a vréjSi komunikaci a viz.ualni identitu (firemni
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design). Pokud bychom systém zjednodusSily na martehu firemni znéky, firemni identity

a image firmy, dostaneme nasledujici vztahy (viar.@.2) [1] :

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE
IDENTITA KOMUNIKACE FIRMY
. - . Firemni o
Firemni filozofie < »  komunikace |« » C Média
I e -
Firemni osobnost [ L | Spotrebitelé a zakaznici
O | Dodavatelé
Firemni kultura \E/ a strategicti partnefi
. . . \ 4 Tvlrci minéni
Firemni komunikace - N - S
Postoj zaméstnancu Obcanské sdruzeni
. . . <> k podniku a jejich < p K
Firemni design . U . . .
vystupovani navenek P Natlakové skupiny
4 | Vefejna a statni sprava
v N[
Vyrobky a sluzby Y Finanéni kruhy
podniku Zajmova
> Prodejni prostfedi — —> a profesni sdruzeni
Obr. 1.2 Vztah firemni zrig&y, firemni identity a image firmy Zdroj : [1]

Vyznam znaky pro firemni identitu neni jen v jejim vyuziti eemnim designu, ale
prolina se vSeméastmi jejiho subsystému. K zakladnim funkcim ckyapaki nasledujici

funkce :
» funkce identifikace — poméahéa zakaznikokiinozpoznavani produktu,
» funkce garance — ztlea predstavuje kvalitu, jiz zakaznilkkekava,
» funkce personalizace — atka predstavuje zZiazeni v uitém socialnim progedi. [1]

V sowasnosti je utjici pro hodnotu zrky zejména inovace a schopnost
emocional® oslovit zakaznika. Zriy, které ho oslovi progdnictvim silného zazZitku, maji
vétSi Sanci, Ze si je lidé zapamatuji. Bohuzél mpegativnim zazitku je reakce si|ai.

V prostedi Zeleznice je to hlagmegijemna zkuSenost s kulturou cestovani (Spinavéyviak
a nadrazi) a neochotny a Sgatnformujici personal. Pokud se zvysi konkuren&ebeznéni
dopra¥, miZe dojit k odlivu cestujicich k novym dopr#éwe a pak je otazkou, zda je 2ka

CD natolik silna, aby obstéala na trhu. [1]
1.4  Firemni komunikace

Pod pojmem firemni komunikace siu#eme pedstavit vSechny komunikai
prostedky, komplex vSech forem chovani, pomoci kteryamd o sok néco sdluje,
veSkerou komunikaci s viiitim i vrejSim prostedim. Firemni komunikace jerguevsim

vnejSim projevem firemni identity a zékladem firemniltkry. Jejim prosednictvim je
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ovliviovdn i image, fedevSim zfsobem, jak firma komunikuje €znymi cilovymi
skupinami. \&tSinou autot je zahrnovana do firemni komunikace public reladigvytv&eni
vztahu k véejnosti), corporate advertising, kam ippdiremni inzerce, komunikace stanovisek
firmy, formy a zmisoby formy a zfisoby vyjadovani jejich postdj k nejitiznéjSim otazkam
vefejného zgjmu §etné forem a zfisohi vyjadrovani edstavitek firmy. Mezi podstatné
prvky lze také z&adit human relations (komuni&ai formy na trhu prace ¥n uvniti firmy)

a investor relations (jednad se aigpby pesreé cilené komunikace informaci v podob
obchodnich avymmich zprav, informaci pro akciofg publicistickych materidl

v odborném a ekonomickém tisku apod.). Formyimnitio systému informovani pracoviik
nazyvame employee communications. Cilem firemnindaikace musi byt adekvatni
osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby sgverily pozitivni postoje k firng a firemni
komunikace se stala ukbzitou a neditelnou sowasti firemni identity, jelikoZz bez
odpovidajici komunikace a prezentace strategie dadto firmy nelze vytveéit Zadouci
image. [1]

Nové moznosti v komunikacitedstavuji bezesporu nové technologie. Internetade s
souwasti firemni komunikace a internet, e-mail a mdbitelefon bereme jako so&ést
komunika&niho mixu. Vzfista také vyznam socialnich médii, jejichz monitgrprovad;ji
zejména firmy ze spi#bitelského segmentu. Blogy jsou podlékterych studii druhou
nejpopulargjsi formou komunikace ips Web 2.0. Systémy firemni komunikace se dnes
vyporadavaji s ékolika trendy. Pracovnici ziskavajiznymi zpisoby mnoho desitek zprav
denrg a vyuzivajitadu iznych zdroj a systéem. JakoreSeni této situace lze brat co &V

propojeni vSech komunikaich kanél, pokud mozno co nejjednodussSimigpbem. [1]

s

jednotlivé cilové skupiny. Vyuzivame pro ni zejménaalitativni metody, jejichz
prostednictvim mizeme zjistit a interpretovat moti&a faktory jednani jednotlivych
cilovych skupin. Tyto metody nam pomahaii pochopeni hodnot, vztéhnazof, postof

a hodnoceni Urownkomunikace ve vSech rovinach. Pr@rstlat pouzivame zakladni metody
kvalitativniho vyzkumu — nap pozorovani, skupinové rozhovory apod. Analyzanfini
komunikace nam n¥e slouzit ke zjifovani jejiho souladu s kratkodobou taktikou
i dlouhodobymi cily, shromafujeme i ni dostupné informace pro analyzu firemni
komunikace a strategie konkuteifich firem¢i nazory a postoje vritich i vrgjSich cilovych

skupin o firn¢ a jejich produktech a mnohé dalsi, dle pozadovamabani. [1]
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1.4.1  Tiskoviny jako sou¢ast firemni komunikace

Firemni tiskoviny se stavaji stale podstggn casti firemni komunikace. Pro firmy
predstavuje tato forma komunikace moznosiisdulezité firemni informace zastnaném
¢i zakaznikm. Velké spolénosti jiz maji potebu informovat i svoje zatsthance
0 novinkach uvnit firmy ataké o cilech affpadné strategii spaleosti. Pro tuto interni
firemni komunikaci lze vyuzitdkolik kanali — ¢asopis distribuovany zatstnaném zdarma,
interni webova prezentace, kde firma igfguje aktualni informaceti ptimé rozesilani
informatnich e-mail prislusSnym zardstnan@m. DalSi moznosti jsou periodika vydavana
odborovymi organizacemitgobicimi v podniku. Tyto informace vSak mohou baste&ne
zkresleny zajmy odboré a je na zagstnavateli, aby dokazal pravdimnformovat vSechny
zantstnance aideSel tim moznym nedorozamim. Odborovée ¢asopisy mohou byt
zaneieny i profesn, kdy urité odborové svazy mohou sdruzovat zejméfislysniky jedné
profese a z tohotoadtodu i inform&ni ¢asopis této odborové organizace podeoimfiormuje

0 tétoc¢asti pracovnich probléim

Jistotou vSak uité je, Ze dobe informovany zastnanec je i v&ch zakaznika tou
nejlepsi vizitkou firmy. Pokud firma do svého firafho periodika z@zuje i giklady velmi
dohe odvedené prace a ohlasy zékainijlke to pro ostatni za¥stnance rozhodndobra
motivace. A si to @ipousgji ¢i ne, v pod¥domi jim Zistavd, Ze ddie odvedena prace se
vyplati. Zarové mohou porovnat svoje pracovni problémy s jigdsti spolénosti, nebo je

mozné porovnavat si vysledky jednotlivychestisek stejného charakteru.

V souwasné dob jsou vSeobeah znamé nafpklad ¢asopisy vydavané zdravotnimi
pojistovnami a rozesilané viem pafistim zdarma. Touto formou pofi@vny informuji
0 své aktualni nabidce &padnych zrainach narokovych slozek v platbach pojistného pro
samoplatce a osoby samostatrydélecné ¢inné. Bude zajimavé sledovat, zda sec¢asna

krize a na ni navazujici snizovani naklamtrazi i véetnostici rozsahu &chtocasopis.

Pokud bychom pohled ho&nzjednodusili, bylo by mozné ozia za firemni
komunikaci i nabidkové letaky obchodnitdtezch, které informuji spdebitele o aktualnich
slevach avyhodnych nabidkach. Zarowe rekteré spolénosti snazi tyto letaky doplnit
nagiklad o recepty na ffpravu jidel z pr&¥ zlevrénych surovin, ¢i spotebitelskymi
soutzemi pdadanymi prodejni firmou. Tato forma firemni komusk je firmami
neobchodniho za#eni spiSe opomijena, ale vzhledem k tomu, Ze \opachosti je sila,

meéla by byt vyuzivanacasgji. Firmy na dopravnim trhu by rozho&irmohly pouzivat
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Jletakové akce", protoze distribudiahto informa&nich letak 1ze zajistit samotnou dopravni
siti a cestujici uejnost si spiSeipéte jednoduchou a hlagnednoznanou informaci, nez
procitat celycéasopis. Samdejnme, Ze tato forma je omezena rozsahem, ale pro jédowé
akce, které jefeba zakaznikn sclit zejména rychle a dostat informace do jejich mmi,

se tento systém jednozim nabizi.
1.5 Pojemimage

V nawném slovniku lze nalézt image definovany jako ,p®fogicky otisk reality
subjektu pepracovaného do formy dojmuiijpti urcitého soudu bez nélezité argumentace*.
Image ma v podstatpovahu zobectého a zjednoduSeného symbolu, ktery je zaloZzen na
souhrnu pedstav, postd, nazofi a zkuSenosticlovéka ve vztahu k witému objektu.

Z marketingového pohledu je pro nasleité, Ze to, co spibitel kupuje, je celkova
,0s0bnost* produktu tv@na nejen technickymi parametry, ale fiegistavami a nazory
s produktem spojenymi. Image jednotiimec umoziuje orientaci tim, Ze nahrazuje znalost,
jelikoz zadnycloveék nemize v sodasné dob znat vSechno, co se kolensho cje. Image
ovliviiuje naSe chovani — o fignsi vytvarime ugitou predstavu a z té potom vyvozujeme
rozhodnuti. ZjednoduSénedy mizemetici, Ze image do zaé miryiidi naSe chovani. Pro
firmy je image dlezity préd¥ proto, Ze ovliviuje vnimani a chovani cilovych skupin, proto se
firmy pokousSeji vytvdit prijatelnou gedstavu o své firemni osobnosti a dale ji systerkati

rozvijeji. [1]

1.5.1 Vlastnosti image

v s

Mezi nejdilezit¢jSi  vlastnosti image p#éAt celistvost, strukturovanost,
vicedimenzionalita, stabilita a ovlivnitelnost. 8taostici charakteristické znaky firmy nejsou
vzdy chapany jen jako dobré nebo Spatné, ale jssuzmvany ve vztahu Kjaké norng, ¢i
jinému subjektu. Image je komuntkd@m nastrojem, s jehoZ pomoci se obracime na v#¢ ok
a vypovida o tom, kym jseri kym chceme byt. Je vysledkeniigmbeni firemni identity

v nejSirSim smyslu slova a nesmime zapomenoutp@gsti image je ipslib toho, Ze to, co

komunikujemei slibujeme, také dokadzeme uskirig. [1]

1.5.2 Jak vytvéret image

Pri tvorbé image musi firma myslet na vSe, céa na lidské #&domi pisobit. Pro tuto

oblast plati nasledujici :
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» ¢im vice informaci je k dispozici, o to lepSi a ghdivejSi je image,
e image vznika rychle, ale upgwje se pomalu,

* image neni nikdy strnuly,

* image fisobi selektivy,

* image je celistvy,

* image vznika ziznych zdroj. [1]

Firemni image ovlitiuje fada faktoé, predevSim samotny produkt sluzba a jeho
vlastnosti. Déle jde o marketingovou komunikacivw&ech jejich formach a cenaiigadre
zpasob prace s ni. Mimo chovani k zakazmikje firemni image do jisté miry ovli¢n takeé
postoji a chovanim ke svému okoli -ugpbtizeni firmy, zfisob jednani, vystupovanii&i
raiznym partneim, chovani k zagstnanédm apod. Samotnd komunikace vSak neni

samospasitelna a nepdie, pokud naSe zprava o firi produktu neodpovida skuteosti.

1.5.3 Analyza image

VétSina divoda k analyze vyplyva ze samotné podstaty image. Amalimage
provadime jak zadelem jeho ,diagnozy”, tak zacélem zngny Zadoucim sgrem a slouzi
nadm zarove jako nastroj k vyhodnocovantianosti marketingové komunikace. Dopduje
se provadni analyzy v pravidelnych intervalech, ale zejmeraipadech, kdy ma naixlad
firma horSi vysledky, i se objevi nova konkurence aje zapbf objasnit pozici firmy

v novych podminkéch. [1]
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2 Historie a soufasna situace zeleztiniho tisku

Prvni Zeleznini tiskoviny ugené zejména samotnym zé&tmaném Zeleznic zéaly
vychazet jiz na konci 19. stoleti. V&ctatych letech 20. stoleti se objevuje pre¢asopis
uréeny cestujici viejnosti. Po 2. sitove valce a nasledrnv doke po nastupu komunistdo
vlady v roce 1948 vydavani tiskovin ustava a reneiszaZziva az po sametové revoluci v roce
1989. Zeleznini tisk mizeme rozdlit do dvou proud — ¢asopisy pro cestujici wejnost
a tiskoviny utené zamstnaném. Ceské drahy, a. s. oba tyto proudy vyuzivaji k foz&ini

firemnich informaci popularni formou jak zasthand@m tak i cestujici viejnosti. [2]
2.1  Zeleznini tisk uréeny cestujici véejnosti

Do této kategorie zahrnujemeéasopisy vydavané s cilem informovat cestujici
verejnost o novinkach na Zeleznici, zajimavostechlezb&niho provozwi tipech na vylety
s pouzitim vlakové dopravy. Ptaeské drahy, a. s. je to jedtmé moznost cestujici oslovit se

svou nabidkou a navazat tak i na ostatni zdragenini komunikace.

2.1.1  Zeleznini tisk na izemiCeskoslovenska ped rokem 1948

V dobs pred 2. s¥tovou valku seCeskoslovenské drahy prezentovalgae véejnosti
ilustrovanym propagmim mesiénikem Sastnou cestou, ktery se stal také&dwbrazem
obnoveného vydavanédhto periodik v dob po roce 1989, detrg pouzitého nazvu. Jako
dalS$i nmiZzeme jmenovat propafia sbornik NaSe Zeleznice vznikly vroce 1934, ¥ho

vydavani pokréovalo i v dolg protektoratu. [2]

2.1.2  Zeleznini tisk po roce 1989

Po roce 1989 dochazi k postupnému obnovovani vyda¥élezninich tiskovin.
Nejprve na poéatku devadesatych let vychazéhsopis $astnou cestou inspirovany
meésicnikem vydavanym igd 2. s¥tovou valkou. V kétnu roku 1994 z#na vydavani
gasopisu s nazver@D pro Vas s podtitulkem Magazin pro cestujicteyieost a pod timto
nazvem se s timttasopisem rizeme setkat dodnes. Od¢atku byléasopis koncipovan jako
Stvrtletnik a daval si za cil informovat cestujiefe@jnost o novinkach v nabid€zskych drah
i v mezinarodni doprava dale nabizet informace a zajimavosti z peal$tZzeleznice. V roce
1998 ¢asopis prosSel zemou image aiedstavil se v nové grafické Upraw pribéhu téhoz

roku se pestal pouZzivat i podtitul Magazin pro cestujiciepeost a od prvnihgisla raniku
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1999 bylo na titulni stranutiddno nové logo, které se udrzelo v této padpbakticky
dodnes. Do obsahu se jiz dostavaji i upo&goirma vyr@i technickych zajimavostéi

rozhovory se zajimavymi osobnostmi. Koncepce s@mak ustalila a na strankaéhsopisu
se objevily pravidelné rubriky, tipy na vylety, toscka pojednandi nové projekty. Ustalil se

i okruh spolupracujicich autigrfotografi a vytvarniki. [2]

V roce 2005 vstupuje na pole Zelamich tiskovin
spolenost GRAND PRINC gasopisem Grand Expresus

~ Poprvé vychazime s magazinem CD pro Vas

Tento ngsicnik, vydavany v nakladu 50 000 vytiskzaial
byt distribuovan zdarma po vybranych vilacich a &

k dispozici ve stojanech na nadrazich a v distrnibusiti Nové
GRAND PRINC. Vydavatelstvi # tvorb¢ casopisu \

spolupracovalo i se spaieosti Ceské drahy, a.s. ProtoZe Cpkk

budoucna ne#io smyl vydavat dva podobn&sopisy, bylo

nebyla ilis jasna, ale nakonec prwislo Grand Expresu Obr. 2.1 Zdroj : [7]
s vloZzenym magazinedD pro Vas vyslo v nakladu 85 000 Kugviz. Obr. 2.1). Tim doslo
i ke zmeén& periodocity CD pro Vas zeétvrtletniku na nisiénik. Diky této zndné doslo
i k jeho zeStihleni na 16 stran, zestdni obsahu a zaroxe k prehodnoceni pfu rubrik.
Od roku 2006 jsou do kazdého vydani vkladany i teké@ pilohy a volrg vioZzeny plakat

acasopis ziskal podtitul Magazin nejen pro cestuanak{2]

V souwasne dob predstavuje nakladasopisu Grand Grand

Expres celkovych 120 000 vytiska je distribuovan neje
vsiti  Zeleznic ana dalSich distrimich mistech
vydavatelstvi GRAND PRINC. Adresnou distribuci itivol
napiklad Kancel& prezidentaCeské republiky, &ad viady §
Ceské republiky, ParlamenfR a SenéatCR, zastupitelé
vySSich Uzem#h spravnich celik, obci a nist, vedeni§ 7, O
dulezitych podnik a instituci a dalSi vybrané adresy V.I. 3,:__.
osobnosti. Casopis Grand Expres stale obsahuje &
piilohu CD pro Vas a ani design sease pilis nerenil Obr. 2.2 Zdroj : [7]
(viz. Obr. 2.2).Casopis pinasi informace z oblasti Zelezni dopravy, vyzdvihuje jeji

vyznam, bezpmost, vliv na ekologii a igdstavuje najklad i nové technologie. Jeho
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4 O LEY

spole&enskacast pak finasicéten&im zajimavosti, udalosti, rozhovory, reportaze vinky
moderniho Zivota. Saasti stalych rubrik je i serial ,Vystupte, prosipiinasejici informace
o jednotlivych ndstech na trasadfieskych drah. Minimalni rozsah stréasopisu je 36 + 16
str.CD pro Vas + 4 str. obalky.[7]

Podily distribuénich mistéasopisu Grand Expres

34%

43%

19%

1% 394

0 34% vybrana nadrazi na hlavnich tras#fi9% vilaky EC, IC, Ex, SC Pendolino
O3% informani stediskaCD, CD centrad 1% CD Lounge Pendolino
W 43% df vydavatelstvi GRAND PRINC

Obr. 2.1 Zdroj : [7]

Rozdleni tiSténého nakladué¢asopisu Grand Expres
11%

1% 6%

4%

14% 64%

O 64% vybrana nadrazi na hlavnich tras#b4% vilaky EC, IC, Ex, SC Pendolino
04% informani stediskaCD, CD centrad 1% CD Lounge Pendolino
W 11% df vydavatelstvi GRAND PRINC 0 6%  adresovana distribuce

Obr. 2.2 Zdroj : [7]

Obrazky 2.1 a 2.2 popisuji roddni tiS€neho nakladu naifslusna distribéni mista
magazinu Grand Expres #lphou CD pro Vas. Nej¥tsi mnoZstvi vydanych magaitedy
miii piimo do Zelezrinich stanic a to plnych 64 %, do viakategorie EuroCity, InterCity,
Expres a SuperCity Pendolino se dostane 14 % pwéhio pdtu vytiski.
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K dalSim zastupan Zelezniniho tisku uéeného pro cestujici ¥gjnost pat ¢asopisy
Motion a Cargo. Oba dva vychazeji v dvojjgzgm vydani a jsou teny pro cestujici vyssi
kategorii viaki — EuroCity, InterCity a SuperCity Pendolino a tonkrétreé pro cestujici
v prvni vozove tidé. Jejich cilovou skupinou jsou ekonomicky nejvy&estaveni cestujici.
Oba jsou lifestyloy zangiené, ale zaroveinformuji o nabidkactCeskych drah, a.s. @D
Cargo, a. s. Tytdasopisy nebyly do analyzyizzeny, protoze se nepdia oslovit dostatek

responderit, ktefi by tytoc¢asopisy znali.
2.2 Zeleznini tisk uréeny zaméstnanaim Ceskych drah, a. s.

Mezi nejznanyjsi tiskoviny ugené pro zastnanceCeskych drah, a. s. je v s@sné
doke zcela utité tydenik Zelezniét. Jde o periodikum zattené na informace o stavu firmy
s moznosti vyjéteni zamdstnané@ CD, ktefi maji cofict k problénim na Zeleznici a jejich
piipadnémuiedeni.Casopis také iedstavuje dagné spolénosti Ceskych drah a informuje
o vyjimetnychcinech jednotlivych zagstnand.

2.2.1  Zeleznini tisk na uréeny zaméstnanaim CSD pred rokem 1948

Za prvni ¢eské periodikum s Zelezmi tématikou nMizeme oznét ¢asopis Signal,
ktery poprvé vySel v roce 1894. V podtitulku bykepentovan jako ,organ pro postovnictvi,
Zeleznictvi, zasilatelstvi, paroplavbu a pdj&gani“, ale ve skutmosti bylo jeho
nejrozsahlejSi obsahovou naplni hlavdéni na Zeleznici. fedstavovala se zde tenkrat
moderni Zelezini technika, ale misto zde nastlanky o strastech oldgjnych zanistnané

Zeleznic. Tent@asopis se bohuZel &kal pouze 2 let vydavani. [4]

18. kwtna 1896 vychazi prvrislo ¢asopisu Zeleziini zizenec s podtitulkem ,organ
rakouského personalu Zelegmiho jazyka ¢eského®, ktery se stal popularrietbou
Zeleznéaru vSech ¥kovych kategorii. Zptatku byla napl ¢asopisu univerzalni, ale postépn
se ¢asopis vyprofiloval jako tribuna socialni demokea@ zaznivala zde kritikaiznych
nedostatlt a poukazy naffipady socialni nespravedlnosti. Navzdory tomu (nmelodna pray
proto) sec¢asopis stal moznosti porovnat situaci Zel&zich zanéstnand@ v raiznychc¢astech
monarchie ave svyckten&ich podporoval ducha soudrznosti a sounalezitosiery
z Zelezntéra weinil kdysi respektovanou vrstvu obyvatelst@asopis peckal prvni setovou
vélku i vznik prvniCeskoslovenské republiky, s jejimZ koncem ale zafdl

Za zminku stoji také od roku 1900 vydavany ,Kapekalend#& Zeleznéniho
ziizence®. Slo o poiicku pro kazdodenni pouziti, jakysi planovaci ka@ndzivatel zde
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nalezl nap. zakladni ustanoveni prac@pravnich pedpigi, vypaity dani, schémata turnius
a norem pracovni doby, tabulky platové, penzijpojistovacici zakladni Udaje o Zelezmi

siti a vet instituci ¥etre adres. Byla zde uvedena i adresaieisgetné jeho Gednich
hodin, coz je v dnesni ddbvcelku Usmivné a ten, kdo si tento kalertdzakoupil, ziskal

automaticky Zivotni pojistku na dobu jednoho rojd].

2.2.2  Zeleznini tisk ur&eny zaméstnanaim CSD aCD po roce 1989

Po roce 1989 existovalyitcasopisy spravy drah. V Severozapadni draze to byl
Prazsky Zelezuét, ve Stedni Moravskoslezsky Zelezal a v Jihozapadni draze Zelesiti
V roce 1994 vznikaji po rozteni Ceskoslovenskych statnich drateské drahy, statni
organizace a z dosavadnidtech ¢asopis je vytvaeen jeden centralni Zelezniar. Jde
o tydenik v rozsahu 8 stran novinoveho forméatu a gewasné dob urcen pro zaréstnance
celé skupiny dagnych spolénosti pod matskou spolgnosti Ceské drahy, a. LLasopis
Zelezntét je pro zanistnance zdrojem informaci ém v ramci skupiny spot@ostiCeskych
drah a zarowue jsou zde rozebirany i jednotlivé pracovni problénZyerejiiuji se ale
také pozvanky na akce pro zé&tnance a Zelezimi nadSence, tipy na traveni volnétasu

a zajimavosti z historie Zeleznice. [3]

K dalSimu Zelezgnimu tisku lze p@radit i informani periodika odborovych
organizaci psobicich na Zeleznici. Nejzn&j®i je Zejme titul Obzor, vydavany nejstsi
odborovou organizaci v ramci skupit§D, Odborovym sdruzenim Zelezéia, dale titul
uréeny profesni skupin strojpidci — Zajmy strojvidce vydavany odborovym svazem

Federace strojidci.

21



3 Analyza marketingového obrazuCD, a. s.

Marketingovym obrazem firmy rozumime celkovy dojer@kaznika nafklad pri
vysloveni nazvu firmy. Ztohotodstodu jsou do marketingovych vyzkudmzaazovany
jednotlivé ¢asti zkoumajici konkrétni nazory spattiteli. Lze se zawiit na spokojenost
zakaznik, znamost zniky, dostupnost sluzeb, ochotu zsmmand ¢i informovanost.
Nedilnou souidsti celkového marketingového obrazu firmy je ilgma image, kterou
provadime nejen zacélem jeho diagnézy, ale i jeho terapie, tj.éay Zadoucim sgrem.
Analyza image slouzi jako nastroj k vyhodnocovatinmosti marketingové komunikace se
zietelem na motivani stranku komunikaniho procesu. Provadime ji zejména tehdy, kdy

nastanou nasledujici situace :

« firma ma horsi vysledky, nez se&ekavalo a z empirickych dat nelzecityr pro¢

nebyly @ekavan&i planované vysledky dosazeny,

« firma zavadi novou zru ¢i sluzbu a je zapéebi najit odpovidajici trzni mezeru

k minimalizaci rizika a nasledrdoporuit odpovidajici strategii,

» objevi se nova konkurence, kdy je za&pbt objasnit pozici firmyi znaky v téchto
novych podminkdch a dopgiti strategii chovani v novém konkukenm
prostedi. [1]

Doporituje se provathi analyzy image v pravidelnych intervalech, abyohogli
k dispozici srovnatelné Udaje, které nam umoZagveagovat na nove skénesti. [1]

3.1 Co prinasi analyza image

Analyza image je slozZity proces a pro spravné piewe je zapdebi nejprve zjistit
proménné pisobici na tvorbu image daného objektu, naslgdrpopsat a definovat. Poté je
mozné k&mto prongnnym blize pistoupit a piradit jim adekvatni metodické postupy.
Analyza image musi vychazet z charakteristiky imagero jednotlivé fipady je nutné
stanovit individuald konkrétni metody. Image analyza je fmoa femi zakladnimi

komponenty :
» afektivni (em@ni) komponent — hodnoceni daného objektu na zéldadit,

» kognitivni (poznavaci) komponent — subjektivadéni o daném objektu,
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* konativni (aktivni nebo behavioralni) komponent ktivdta spojend s danym
objektem. [1]

V konkrétni rovig aplikace je afektivni komponent z&fen na respondentovo
pocitové hodnoceni, zatimco kognitivni komponengtaje osobni zkuSenost, znalosti
a nazory respondenta. Konativni komponent zasehpgstaktivitu a chovani respondenta

v uréitych lokalitach. [1]
3.2 Metodické pristupy k analyze image

Zjiz diive uvedenych charakteristik image jgejmeé, Ze jeho analyza neni
jednoduchou zalezitosti. Neexistuje jedna standamiztoda, jednotlivé metodické&igtupy
a postupy je teba volit individuald ve vztahu ke konkrétnimu zadaniét$inou jde
o kombinaci kvalitativnich metod, alec¢kdy Ize pouzit i metody kvantitativni ato

v pripadech, kde Ize proveést kvantifikaci a statistieigodnoceni. [1]

Podle metody ziskavani informaci potom gegbzliSujeme primarni a sekundarni
vyzkum. Pomoci sekundarniho vyzkum ziskdvame, shidojeme a vyhodnocujeme
materialy, které jsme jiz ziskalitide, coz mohou byt ndiklad vnitropodnikové udaje
i mimopodnikové zdroje. Timto vyzkumem ziskavamengeinformace, které vSak mohou
byt nedplné¢i neaktualni. Primarni vyzkum je zatim metoda aigké dat, pokryvajicich
potrebu informaci zjiBovanim @imo na trhu. Tato datati&inou byvaji shromafovana pro
jeden konkrétni projekt. Mezi vyhody primarniho kymu pati jeho aktualnost
a konkrétnost informaci, naopak kjeho nevyhodantii paakladnost a zdlouhavost

vyzkumu.[8]

Tab. 1 Rehled zakladnich metod &h dat

wiN s

Metoda Z&kladni ¢lenéni Podrobnéjsi ¢lenéni

» v ptirozenych podminkach

dle prostredi « v umgle vytvorenych podminkéch

e strukturované

Pozorovani | dle pozorovacich kategorii .
* nestrukturované

e piimé
dle mistni aéasové navaznosti e
e negimé
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wiN s

Metoda Z&kladni ¢lenéni Podrobnéjsi ¢lenéni

e VvngjSi (nezwastrené)

Pozorovani | dle role pozorovatele e 2
o zWastrEné

» strukturovany
osobni rozhovor « polostrukturovany

» nestrukturovany (rozhovor)

* poStovni anketa

o e anketa progednictvim masmédii
Dotazovani pisemné

 rozdavana“ anketa

e vkladani dotazniku do obalu
vyrobku

telefonické

elektronické

, . * |aboratorni
dle mista realizace

» v piirozenych podminkach

Experiment | dle ¢éasového sledu *  pretest (pedchozi testovani)

* posttest (nasledné testovani)

dle prevahy metod * pozorovaci

» dotazovaci

Zdroj : [1]

Velké naroky jsou kladeny na formulovani souborazek, které budou vyuzivany
v ramci zvoleného metodického postupu. Zakladnioomi kvalitativni analyzy image je
individualni  psychologicka explorace (rozhovor) wixi v kvalitativnim  vyzkumu
k objasrni motivanich struktur, k analyze chovani a unigje aktivni a spontanni reakce
dotazovaného. Lze vyuZzit i skupinové rozhovory3gk nemohou byt jedinou metodou, ale
sourasti komplexniho metodickéhdigtupu. [1]

3.3 Vybrané metody analyzy image

Pro kvalitativni analyzu jsou vyuzivdnyizné modifikace psychologickych metod
a technik, nap asociani postupy, projektivni testy, fyziognomické postupesty barev

a tvan, ¢i neékteré Skalovaci postupy, ejstji polaritni profil (sémanticky diferencial). [1]
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3.3.1  Polaritni profil

Polaritni profil je oswdcenou aasto pouzivanou metodou. Jde o zjednoduSenou
formu sémantického diferencialu, coz je metoda,zjeprincip spdiva v zachyceni
subjektivnich pocit a domrnek respondenta, které jsou dale interpretovanyhjektivni
bézi. Polaritni profil se li5i od sémantického difecialu pedevsim svoji rychlosti a menSimi
néklady. Hodnotime jim zkoumany objekt pomoginych poloZzek, ficemz se vyuzZiva
bipolarni ratingova stupnice &inou @tistupiova, jako znamky ve Skole). Na protilehlych
polech stupnice se nachazeji jednotlivé polozkyeamé antonymy adjektiv, ktera vyiedi
z&kladni profil, nap obvykly — vyjime&ny, stary — novy, jednotvarny — pestry. Spontanni
hodnoceni jednotlivych poloZzek respondenty je kiikovdno a vysledny gimer
jednotlivych pah je pro lepSi obr.ické vyjddni a srozumitelnost vertik@npropojen. B
vyuZzivani polaritniho profilu v ramci kvalitativmehvyzkumu je ¥tSinou stanovendada
protikladnych pojmovych dvojic ve vztahu ke ZpFanym komponedtm image. Vykr
adjektiv je dan zejména cilem #&ii a hodnotime jimi vlastnosti zkoumaného jevu.

Vlastnosti je obvykle deset aZz patnact a jsou pligteny tti hlavni skupiny faktai :

» faktory hodnotici (dobry — Spatny, kvalitni — nekiva, hezky — Skaredy, pohodiny —
nepohodiny),

« faktory poterni (prostorny —dsny, bezpény — malo bezpmy, silny — slaby, velky —

maly),

» faktory aktivity (rychly — pomaly, ekonomicky — remomicky, pohyblivy —
nepohyblivy). [1]

Pro sestaveni a vyhodnoceni konkrétniho sémantctéérencialu je pdebneé :

a) vytvorit skupinu relevantnich dimenzi : cujeme, které dimenze lidé pouzZivaji

k popisu sledovaného objektu,

b) redukce ziskanych relevantnich dimenzi : konstrogjeSkaly tak, aby jednotlivé

vybrané vlastnosti najpbvaly dané faktory,

c) predlozeni polaritniho profilu cilovym skupindm #t$inou oslovujeme &kolik
cilovych skupin (nafp sowasni a potencialni zdkaznici, zgstnanci firmy apod.),

d) vyhodnoceni vysledk: vypcitani peiméra z odpoxdi a jejich grafické znazoéni.

Vysledna vertikalni linie fedstavuje sumarizovany pohled na image analyzované
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firmy, pti sledovani vice cilovych skupinttbeme vyhodnocovat i rozdil v hodnoceni

téchto skupin,

e) prowieni variaci image : vzhledem ktomu, Ze kazdy priofiage je vysledkem
pramérnych hodnot, Ize dopoéit pouziti statistické odchylky pro stanoveni rogpt
image. [1]

3.3.2  Projektivni techniky a metody

Zakladem &chto technik je vtom, Ze zadani u zkoumané osopyolava fizné
reakce, mohou se proto projevit i skryté postoj@ryjich siclovék nemusi byt ¥dom.
Projektivni psychologické metody a techniky unmai pii analyze image zjistit reakce
responderit v emocionalni rovi#, jejich motivaci, preference, stereotypy, idek#fii,
sympatie atd. Jejich prdgstinictvim Ize mnohem hlogjp analyzovat subjektivni obraz
respondenta. Mezi projektivni technikpdime nafiklad fyziognomicky test, tematicko-

apercepni test a asociativni postupy. [1]

Fyziognomicky test je obrazova technika &pajici v predloZzeni malovanych nebo
fotografovanych obrazkmuzi a Zen, kteréiedstavuji izné typy lidi liSici se &em, arovni
vzklani a dalSimi charakteristikami. Respondenti sledt vybiraji ze série fotografii ten
oblicej, ktery se podle jejich nazoru hodi Kitgmu vyrobku, znée ¢i firmeé.
Fyziognomickym testem Ize ziskat informace o pasitpjmotivaci a image. Vi fotografie
ajeho pifazeni k witému vyrobku ¢i firmé¢ umoZiuje vyvodit zaéry o arovni
a psychologickém prozitku respondenta i ocelkovénage zkoumaného vyrobku nebo

firmy. [1]

Tematicko-apercemi test je individudlni projektivni test ukazujichekteré
z dominantnich pud emoci, komplek a konflikti osobnosti. Vyhodnoceni ihe provadt
pouze speciekhvyskoleny interpret. Test je aéimy zejména proto, Ze poukazuje na patee
tendence, které si subjekt néghe nebo nechcefipustit, jsou pro 8ho new¥domé. V oblasti
psychologie trhu jsou aplikace testu vyuZivany poznani postdj, predsudk, motivaci
aimage. [1]

3.4 Postup p¥i analyze imageCeskych drah, a. s.

Hlavnim cile této analyzy je zjistit, jak lidé vréjh spoleénostCeské drahy, a. s., jak

jsou spokojeni s jejimi sluzbami, co je pré pii cestovani dlezité a jak jsou spokojeni
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s informovanosti cestujici ke&nosti. Sodasti vyzkumu bylo i zjifvani znamosti
Zeleznéniho tisku a spokojenost s nimfigmdré navrhy na zlepSeni. Analyza je dale
roz&klena na dv casti, prvni sleduje cestujici ignost a druhdast je zarfena na samotné
zamgéstnanceCeskych drah a.s. a jejich do®/ch spolénosti, u kterych se budu zatovat
zejména na informovanost ze strany Zamavatele a Ulohu, kterou v tom hraje Zel&zini
tisk.

3.5 Plan marketingového vyzkumu

3.5.1 Typy udaji

Pro realizaci vyzkum jsem zvolila metodu primarnihgkumu, primarni data byla
ziskdna pomoci dotazniku. Dotazovani probihalo @dubna do 10. ki&na 2009 a zvolila
jsem nereprezentativni techniku ¥y responderit Prvnicast respondefitpochazela tad
cestujici véejnosti a druha, pro kterou byl vyttem zvlastni dotaznik, bylaiad zandstnané
Ceskych drah, a. s. @&kterych jejich dc&nych spolénosti (CD Cargo, a. sCD Telematika

a.s.).

3.5.2 Tvorba dotazniku

Pro tvorbu dotazniku byloitezité ujasnit si, jaké informace pebuji od respondett
ziskat a podle toho sestavit dotaznik. Byly zdezfgwtazky otevené (moznost dopémi
vlastniho nazoru), uzéené (vykr z uvedenych moznosti), polootemé (dotazovany ma
I jinou moZnost, & nabizenou) a baterie (v jedné otazce je sedisto vice odpoddi na

fadu otdzek). Dotazniky obsahuji celkem 15 otazgjk. [

3.5.3 Zpisob skéru dat

Jak je jiz dive uvedeno, ke shu dat byla pouzita metoda dotazovani, konkrétn
pisemné dotazovani. Velké&st dotaznik m¢la papirovou podobu a byla vyghma za mé
piitomnosti, zbyvajicicast n€la elektronickou podobu a byla rozeslana peahtictvim
elektronické posty a programu ICQ. Nastrojendrshbdat byly dotazniky viz..ifloha ¢. 1

ac. 2.

3.5.4 Sbérdat

Dotazovani probihalo ve dnech 10. dubna az 1&tnkv2009. Jako misto dotazovani
byly vybrany spoje na trati z Prahy do Chlumce r@dlinou, dale Zeleztini stanice
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Chlumec nad Cidlinou, Praha hl.n. a Hradec Krald¥é elektronickou formu dotazovani
byly vybrany mi znamé osoby, které dal roéiBidotaznik svym znamym a kolém. Vzorek
responderit byl 80 dotazovanych ze segmentu cestujidiejwesti, Sirokého &koveho
spektra, siznym typem nejvysSiho dosazenehodadi a obojiho pohlavi. Dotaznikydené
zamestnand@m, kterych bylo osloveno celkem 60, byly ve velkdSin¢ vyplnény za mé
piitomnosti a zbyl&ast byla roz§ena ot elektronickou formou.

3.5.5 Zpisob zpracovani dat a analyzy vysledk

Ke zpracovavani dat ziskanych vyzkumem byly pougitagramy Microsoft Word
a Microsoft Excel. V programu Microsoft Excel byldata zpracovana formou giaf
a v programu Microsoft Word byly vysledné grafy papy. Vysledky jsou profphlednost
uvedeny pevazi v procentech.

3.6 Analyza ziskanych dat respondent z ¥ad cestujici véejnosti

3.6.1 Analyza identifika¢nich Udaja respondenti

Pfi vyhodnocovani marketingového vyzkumu se v priagk budeme zabyvat
identifikanim Udafim responderit které byly z#éazeny na zar dotazniku. Jedna se

o otazkye. 13, 14 a 15 tykajici se pohlavéku a sodasného profesniho izzeni.

Struktura respondenta podle pohlavi

Pohlavi

Vyzkum byl proveden na 80
respondentech, 2hoz &tSinu
(57 %) tvaily Zeny a zbylych

Bzena ' 43 94 muzi.
B muz

57%

Obr.¢. 3.1 Zdroj : vlastni
Struktura respondenti podle Wku

Poddilo se mi ziskat respondenty ze vSecBkowych kategorii. NejpetrejSi
skupinou byli lidé od 35 let do 50 let, kitdvoii celych 45 % respondentNasleduje ¥kova
skupina od 20 let do 35 let. Skupina do 20 let Enhzastoupena, ale tadgimé musime
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pric¢ist denni dok& kdy dotazovani probihalo — vzhledem k moji pradodol® uz &tSina
mladSich studeit ktefi do této skupiny bezesporu fia tuto dobu nejezdi vlakem, skupina

ve wkovém rozmezi nad 65 let byla zastoupena 4 % ynSebr. 3.2).

Vék

16% 4% 11%

24%

45%

O do 20 letm 20 - 35 letd 35 - 50 letd 50 - 65 letl 65 let a vice

Obr. 3.2 Zdroj : vlastni

Struktura respondenti podle sokasné profese

V otdzce¢. 15 jsem se respondénptala na sotasnou profesy a zarovgim nabidla
5 moznosti. Odpovidajici se mohli fadit mezi studenty, zatstnané, podnikatele,
nezanstnané aidkchodce. Z obrazku 3.3 je patrné, Ze néghjSi skupinou jsou zadéstnani
ato plnych 65 %. Na opaém konce spektra je skupina podnikatel, kteragtemni jedno
zastoupeni a nezastnani s pouze jednim respondentem. Profesni steuktestujicich se
samozejm¢ meéni i podle druhu vybraného typu spoje — ve spdjategorie SuperCity
Pendolino nebo EuroCity jistpotkame vice podnikatela vysSich manazeroproti Ubytku
z kategorie dchodci a nezasstnani. Pizkum probihal v &nych rychlicich a tomu

odpovida i struktura respondénPodrobné vysledky viz. Obr. 3.3.
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Profese

1% 6%
0% —

65%

O studentl zangstnanyll podnikatel] nezangstnanyl diuchodce

Obr. 3.3 Zdroj : vlastni

3.6.2 Analyza asociace se spairosti Ceské drahy, a. s. v &ch cestujici véejnosti

Cilem prvni otazky dotazniku bylo zjistit prvotnéagiaci respondefitse slovnim

spojenim (eské drahy*. Timto zsoben lIze zjistit, jak maji respondenti sgolest

,zakodovanou® a co si 0 ni skdt® mysli. Na prvni misto byla tato otazkarazena pray

proto, aby na ni respondenti odpovidali v podstetz gemysleni a bez ovlivmi dalSimi

otdzkami.
Spojeni "Ceské drahy" v respondentech evokuije [%)]
18%
11%
16%
0
9% 13% >%

0O viak B zpozdni O cestovani 0O Spinavé viaky

B cesta do za#stnaniO Zeleznice B doprava O jiné
Obr. 3.4 Zdroj : vlastni
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Jak vidime z grafu na obrazku 3.4, qasj€jSi asociaci cestujicich je s 18 % ,vlak"
a nasleduje slovo ,zpoZdi“ se 16 %. Je p&bujici, Ze nezvétzilo slovo zpozdni, ale obecné
vlak, zéehoZ niizeme usuzovat, ze vnimaiéskych drah, a. s. jiz neni tak negativni. DalSi

v paadi je slovo ,Zeleznice", kterou cestujici uvedliy %.

Pro 13 % respondeitse, bohuZel, jako prvni vybavi ,Spinavé vilaky“zdge velmi
$patna vizitkaCeskych drah, a. s. Jegite dobré, Z& eské drahy, a. s. zvySuji mnozstvi $poj
typu SuperCity, EuroCitgi InterCity, ale podstatnéast cestujicich vyuziva ke kazdodenni
piepra¥ spiSe osobnich vléka kEznych rychliki, které, s vyjimkou souprav CityElefant, ve
vétsSing pripadh nesphuji zakladni hygienické pozadavky. Nejde pouze @jspy, ale kdyz
cestujici citi po nastupu do soupravy silny zapagtiitom souprava prévvyjizdi ze své
vychozi stanice, je jisté, Ze uklid probih&tjme stylem jeden vagon — jednou vymachat hadr
a jeden kbelik vody Kklidhna rékolik vozi. Tento problém se tyka i vozprvni idy, coz je
jisté pro Ceské drahy nefjemné, protoZeifplatek do vy3si vozovéitly neni zanedbatelny.
Ceské drahy, a. s. si na uklid souprav najimajidaiié firmy, jist& za nemalé finami
naklady, tak by i kontrola provedeni a opré&vosti (Etovanychcéastek ngla probihat velmi
dikladns. Cestujici pist maze radji pouZit jiny zpisob gepravy aCeskym draham, a. s. tak

klesa pdet prepravenych cestujicich.

Ve 13-ti % se respondemh vybavilo obecné slovo ,doprava“, nasleduje ,cedta
zamestnani“ pro 9 % respondéna dalSim 4 % se vybavilo slovo ,cestovani“. Mdaytkem
responderit ozna&enych souhrnh jako ,jiné* se objevovali slova jako ,monopol,

.nhespolehlivost®, ,Pendolino®,,nadrazii ,koleje".

3.6.3  Analyza vyuZzivani sluzebCeskych drah, a. s.

V otazce 2 a 3 byli respondenti dotazovani zdhee a k jakému delu vyuZivaji
sluzeb Ceskych drah, a. s. V otazka 3 byly dany 4 dané moznosti vyuzivani a jedna
moznost doplnit dalSi moznost vyuzivani. Vysledodroty jsou uvéthy v procentech, ale
tim, Ze rktefi respondenti vyuZivaji sluzebeskych drah, a. s. k vicgglim, neni sotet
procentniho zastoupeni roven 100 %, dekpiuje je.

Z obrazku 3.5 vyplyva, Ze nejvice respondewmyuziva sluzbyCeskych drah, a. s.
zejména k pepra¥ do zamdstnani a to celych 83 %. Respondenti wiadze vyuZivaji
tratovych jizdenek, nejvice z nich tyto jizdenkyisngsicni dobou platnosti. Pégitelné pro
Ceské drahy je i to, Ze 47 % respondemyuZiva jizdu vlakem k vylém a cestam na

rekreace. Ke sluzebnim cestam vyuziva vlaky 21 8paedent a k cestam do Skoly pak
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20 %. Podil cestujicich do Skol vSak ve skntesti bude jist vysSi, problém mého dotazovani
je v malém potu responderitve wkové skupi do 20 let.

Vlakem cestuje [%0]

100;

50

O,

O do zamdstnanid do Skoly™ na wylety, rekreacO na sluzebni cesty

Obr. 3.5 Zdroj : vlastni
3.6.4  Analyza dileZitosti vybranych kritérii pro cestovani viakem

Tato ¢ast analyzy se zatiuje na dlezitost vybranych kritérii pro cestovani vlakem
u jednotlivych respondeft Otazkou ¢islo 4 jsem zjisovala, ktera kritéria jsou pro
respondenty id cestovani nejilezit¢jSi a kterd naopak jejich vniméni neoxiliyi.
Respondetiim bylo nabidnuto deset vybranych kritérii a moZrjedha moZznost dopini
libovolného dalSiho kritéria. Jednotlivé polozkylimrespondenti oznamkovat na Skale od
1do 5, kde 1 znamenalo n&§i dilezitost a 5 naopak nejmengileitost. Ze vSech hodnot
byly nasleds spaitany hodnoty prmérné a z nich vytvien graf na obr. 3.6, ktery vysledné

hodnoty pehledré zobrazuje.

s

Jako nejdlezit¢jSi kritérium respondenti aiti ¢istotu vlaku s pimérnou hodnotou
1,25. Je tedyiejme, Ze cestujicitikladaji tomuto kritériu velky vyznam a sleduji hyptoze
i votazce prvni asociace s nazvefieské drahy* se tento problém vyskytl na jednom
z prednich mist. Nasleduje kritérium pocit bedipe pfimérnou hodnotou 1,5 a dale kritérium
pohodli ve vlaku s @imérnou hodnotou 1,875. Tatd kritéria jsou z pohledu cestujicich tim
nejdilezitéjSim faktorem cestovani vlakem. Na opé@m konci spektra nalezneme kritérium
moznost oberstveni s vyslednou jomérnou hodnotou 3,5 a z grafu je daliejmé, Ze ani

Mrivrw s

témto kritériim pikladali o réco wtSi dilezitost pouze respondenti do 35 let. Ani cena
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jizdného neni jiz pro cestujici tolikilgZit4, vice je zajimé jizda ri@asci rychlost gepravy

(vSe viz. obr. 3.6).

DileZitost kritérii pi cestovani viakem

O pohodli ve viaku M jizda nacas O cena jizdného
O ¢istota viaku O rychlost frepravy O pocit bezpei
B moZnost oberstveni O pripojeni notebooku O internetové fipojeni
B moznostteni, prace na pdiaci
Obr. 3.6 Zdroj : vlastni

Cena jizdného

DalSi otazka se tykala vySe jizdného, ze kteréyypb, Ze plnych 72 % cestujicich
ozna&ilo ceny jizdného zaifpmeérené, 25 % za vysoké a zbyla 3 % respondpovazuje ceny
jizdného za nizké (viz. obr. 3.7). Tato otazka sqtat navazovala na zfigvani dilezitosti
jednotlivych kritérii @i cestovani vlakem, kde byla cena jizdného jedndwdnocenych

polozek.

Cena jizdného

3%

2%

O pfimétené® vysoké nizké

Obr. 3.7 Zdroj : vlastni
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3.6.5 Analyza spokojenosti respondent s vybranymi sluzbamiCeskych drah, a. s.

K analyze spokojenosti respondestvybranymi sluzbamteskych drah byla gena
otazka¢. 6. Respondenti &i opét na vylEr z deseti moznych sluzeb a jednu moZnost
doplreéni libovolné sluzby. Hodnoceni é&pprobihalo na Skale od 1 do Sigemz hodnota

1 ozn@&ovala nej¥tSi spokojenost a hodnota 5 spokojenost nejni&kigkanych hodnot byl
vypaocitan paimér a ten zanesen praétéi prehlednost do grafu na obrazku 3.8.

Spokojenost s vybranymi sluzbamCeskych drah

4,0,

3,01

2,0

1,0

0,0

O pohodli ve viaku W jizda nagas O cena jizdného
O gistota viaku O rychlost gepravy O pocit bezpei

B moznost oberstveni O viakové soupravy O poskytovani informaci
@ sestaveni jizdnictada

Obr. 3.8 Zdroj : vlastni

Jak je z obrazku patrné, n&Si spokojenost mezi respondenty panuje v otazceuyo
bezpeénosti @i cestovani viakem. Je to jedna z rg§ich vyhod Zelezaini dopravy aCeské
drahy by tuto konkurgmi vyhodu ngli jeSté vice vyuzivat a lakat na ni potencialni zakazniky
srovnavanim s bezpeosti silnéni dopravy. Spokojenost respondestcenami jizdného byla
ohodnocena @mérnou znamkou 1,9 a Zzadna dalSi sluzba sengmem nedostala pod

pramérnou znamku 2.

Nejhorsi hodnoceni si v této otazce odnesla jiziamanacistota viaku. Pokud eské
drahy ch&ji pro zlepSeni svého image opravdica uctlat, bude iteba se zastit praw na
tuto oblast. Zadn4, ani sebelépe zpracovana, niagket kampa nemize mit takovy efekt
jako cisté vlaky. Na tento problém navazuje i spokojensstasazovanymi viakovymi

soupravami, kterou respondenti ohodnotitippérnou znamkou 3,0.

Stejnou piémérnou  zndmkou byla hodnocena i spokojenost cesthjici
s poskytovanymi informacemi. Niédka se, bohuzel, stava, Ze vlakoigta neni schopna
Zjistit cestujicim moznostipstuf od zpozdného spoje, nebo pro jistotu ¥ipack zpozdni
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neni ve vlaku v podstatk nalezeni. Ani informovanost pokladnich v Zelémifth stanicich
neni idealni. Jakmile chcete mim&tsi Zeleznini stanice &akou sloZi¢jSi informaci, radiji
vas odkazi n&D centra ve velkych stanicich, nebo vam dopira’ si to sam naleznete na
internetu, v horSim ffipact dostanete nespravnou informaci a v tom nejhor&ohazite se

sklenim, Ze tato sluzba neni poskytovariagpak je pravdou.

3.6.6  Analyza spokojenosti s magazinem Grand Expres

Otazky ¢. 7, 8, 9 a 10 byly vramci vyzkumu deny ke zji&ni, jak je mezi
respondenty znam magazin Grand Expres s vioZefilmhgu CD pro Vas, jak je hodnocena
jeho Urové a zda je tento magazin debdostupny cestujici ¥gjnosti. V otazce. 11 byla
responderiim dana moZnost magazinu vytknout chybyigpadré vyjadit svaj nazor na
zlepSeni, vetré navrhi, co dle jejich ndzoru do magazintidat. 90 % respondeinto tomto
magazinu minimakhslyselo a 88 % z nich ho alespdnoucetlo. V nasledujicich obr.ech

uvedena procenta jsoudithna pouze Zasti respondefit kteracasopis zna.

Z hodnot v grafu na obrazku 3.10 nejvice zaujme oénvysokd nespokojenost
s dostupnosti magazinu gepre i z toho pramenici nepravidelnost jetetby (viz. obr. 3.9).
Mnoho respondefitsi pii vyplnovani ankety postesklo, Ze ve velkych Zelézitih stanicich
jsou stojany s timto magazinem velmi nevhiodmisgny a Ezny, nepravidelny cestujici je
nema v podstatsanci si jich vS§imnout. V menSich Zelezrich stanicich je zase problémem
pocet vytiski, kdy je cela zasilka rozebranghiem jednoho aZz dvou dnPrimo ve viakovych

soupravach séasopis téré nevyskytuje.

Ctete magazin Grand Expres pravidel ?

10 %

O ano
B ne

90 %

Obr. 3.9 Zdroj : vlastni
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Jste spokojen(a) s dostupnosti tohor

magazinu?
20 %
O ang
M ne
80 %
Obr. 3.10 Zdroj : vlastni

Na otézku, zda dle jejich ndzoru magazin Grand &xp¥astiCD pro Vas poskytuje
dostaténé informace o &hi a novinkach v Zelezéni piepra¥, zvolila stejna ¢ast
responderit odpovd’ cast&éné¢ a ano a to ve 43 %. Pro zbyvajicich 14 % je inforamost
nedostaténd (viz. obr. 3.11). Periodicita magazinu neni ppdnou informovanost zcela
idealni. V ngsi¢niku Ize uvéejnovat dlouhodo§si nabidky, jednorazové& kratkodobé akce
nelze takto propagovat. Pro tyto informace by bytadrejSi spiS specificka forma inzerce

v tisku, podrobgji se timto tématem budu zabyvat v &d&@éné ¢asti prace.

Informuje magazin dostata&fné o d&ni a novinkach
Vv Zel.prepravé?

14%

43%

O ano @ ¢ast&ne O ne

Obr. 3.11 Zdroj : vlastni

Posledni otazkou tétasti byla dana respondént moznost navrhnout mozné &ny
k lepSimu a ufesnit, co jim k dostat@é informovanosti zakaznikkonkrétré schazi a jak by,
dle jejich nazoru, mohlo dojit k zlepSeni imageskych drah a.s. V otazkéach informovanosti
se opakoval nazor, Ze byél dojit k wtSi propagaci webovych strangleskych drah,
piipadré k jejich zpgehledrni, zejména v cenikovéasti. Mezi dalSimi navrhy lze najit

napiklad potebu roz&iovani informa&nich tabuli a snahu o lepSi informace
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o nepravidelnostech v dopgavZejména fi zpozdni cestujici ve vlacich a na nadrazich jen
sleduji nafistajici zpozdéni a informace oi/odu a mozném zvySovani zp@hd nedostavaji.

V oblasti zlep3eni image spotosti Ceské drahy a.s. se &pnejvice objevuje
a pro cestujici velmiidezity. PokudCeské drahyistotu svych vlakovych souprav nezlepsi,
budou péty prepravenych cestujicictiggme nadale klesat. Mezi dalSimi moznostmi zlepSeni
uvadji respondenti lepsi zaffeni marketingovych aktivit. To, Z8eské drahy sponzoruiji
rizné sportovni akcegtSinou nedokazi ,prodat* a vysledny efekt tak neéostatény. Pokud
uz se firma rozhodne sponzorovat charitativni akgenozné se o tom doakt vétSinou

pouze z jeji webové prezentace.

3.7 Analyza ziskanych dat respondent ziad zaméstnanoi Ceskych

drah, a. s. a jejich dcéinych spol&nosti

Jak bylo jiz dive uvedeno, v pzkumu bylo osloveno 60 respond&ntiad
zanestnand a pisludny dotaznik obsahoval ran15 otazek, z nichZékteré byly stejné,
jako u cestujici vjnosti.

3.7.1 Analyza identifika¢nich Udaji respondenti

V prvni ¢asti analyzy se budeme zabyvat ziskanymi identifikai Udaji respondeft

z fad zangstnané spolenostiCeské drahy a jejich diaych spolénosti.

Struktura respondenta podle pohlavi

Pohlavi

Patet respondefit v této skupi
byl 60, z toho 53 % tviidy zeny

47% :
O zena

. D 1| azbylych 47 % byli muzi.
B muz

53%

Obr. 3.12 Zdroj : vlastni
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Struktura respondenti dle véku

Vzhledem k tomu, Ze respondentyitligpouze zamistnanci a ve &kové kategorii do
20 let a nad 65 let by nebyl Zadny respondent, doget wkovych skupin v dotazniku
uréeném zarsstnanéam skupinyCD sniZzen nait. Nejvétsi zastoupeni #ta vékova skupina
mezi 35 a 50 lety a to 46 %, nasleduji Zamanci ve ¥ku do 35 let s 32 % a nejmensi
vékovou skupinou mezi respondenty jsou Zatnanci ve ¥ku od 50 do 65 let s 22 % (vSe
viz. obr. 3.13).

Veék

0
22% 32%

46%

O do 35 letm 35 - 50 letc] 50 - 65 let

Obr. 3.13 Zdroj : vlastni
3.7.2 Analyza asociace se spojeninCeské drahy* v atich zaméstnanai €D

Hlavnim cilem této otazky bylo zj&ti, nakolik se bude asociace samotnych

zanestnand shodovat s asociaci respondentad cestujici viejnosti (viz. obr. 3.14).

Spojeni "Ceské drahy" v respondentech ¥ad zan¥stnanci CD

evokuje [%] 3494
0

27%

22%

O viak @ cestovand zangstnaniO Zeleznice

Obr. 3.14 Zdroj : vlastni

Jak lze vyist z grafu na obrazku 3.14, z&manci spojuji nazevCeské drahy*
pouze s fijemnymi Wcmi. Ani jednou se zde neobjevil probléiistoty vlaki ¢i zpozdni,

z¢ehoz se da usuzovat, Ze pro Zatmance je wujici sama podstata Zeleznice, neZidil
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problémy. Nej¥étSi podil respondefituved! jako prvni asociaci ,vlak* a to v celych 34
a dalSich 27 % respondémapadla jako prvni ,Zeleznice“. Slovo ,cestovaevokuji Ceské
drahy ve 22-ti % dotazovanych a zbylych 17 % redpafi uvedlo jako prvni asociaci

.zameéstnani®, coz je, vzhledem ke zkoumané sk&pesponderit, pochopitelné.

3.7.3  Analyza vyuzivani sluzebCeskych drah, a. s.

Otazkag. 3 zji¥ovala, jaké sluzbyeskych drah respondenti vyuzivaji. V porovnani
s cestujici viejnosti zde nebyla nabidnuta moznost ,do Skolydigite u zarstnand se tato

moznost neda, az na vyjimkyigalpokladat.

Vlakem cestuje [%]

0,

0O do zamistnaniO na vylety, rekreacd na sluzebni cesty

Obr. 3.15 Zdroj : vlastni

Z grafu na obrazku 3.15imeme v¥ist, Ze oproti cestujici vejnosti vyuziva vyssi
procento respondeitviak ke sluzebnim cestam, té&imstejnacast dotazovanych v obou
skupinach pouziva vlak k cestovani do Zamani a ob skupiny se shoduji v zastoupetii p

cestach na vylety a rekreace.

3.7.4  Analyza dilezitosti vybranych kritérii pro cestovani vilakem

V této casti analyzy se @& budeme ¥novat dilezitosti vybranych kritérii pro
cestovani vlakem, tentokrat ve skupinesponderit ziad zamgstnané@ CD a vysledné
hodnoty porovname s vysledky ve skupimesponderit ziad cestujici viejnosti. Vysledné

hodnoty udavaji gmeér za ziskanych hodnot, kdy 1 ozpaala kritérium nejdlezité]Si

a 5 naopak nejmérdalezite.
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Diilezitost kritérii p¥i cestovani vlakem

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

O pohodli ve viaku M jizda nacas O ¢istota viaku
O rychlost fiepravy M pocit bezpéi O moznost oberstveni
B pripojeni notebooku U internetové fipojeni O moZnostteni, prace na pdiaci

Obr. 3.16 Zdroj : vlastni

Z vyslednych hodnot zobrazenych v grafu na obra3Ki6 je #ejmé, Ze nejtsi
dilezitost zamstnanciCD prikladaji ¢istot viaku a pocitu bezgé - obs kritéria ziskala
vyslednou znamku 1,1. V porovnani je tafdeditost dokonce &tSi, nez u respondent rad
cestujici véejnosti — ¢istota ve vlaku 1,25 a pocit bezpel,5. Jako ieti nejdileZitejSi
kritérium zangstnanci ugili jizdu nac¢as s piimérnou hodnotou 1,6. | v tomto kritériu zvolili
vySSi dilezitost nez cestujici vejnost s pimérnou hodnotou 2. Co je v obou skupinach
responderit velmi podobné, je idezitost kritérii moznost aferstveni, fipojeni notebooku
a internetové fpojeni, kdy vSechna tato kritéria maji v obou skaph ptimérné hodnoty
vice nez 3, coz oziaje malou dlezitost. Je tedy nasn&dze jak pro cestujici vejnost, tak

T

pro zan¥stnance, ki také vyuzivaji sluzeBeskych drah, je nejdeZitsjsi istota viak.

3.7.5 Analyza spokojenosti respondent s vybranymi sluzbamiCeskych drah, a. s.

K analyze spokojenosti respondeistvybranymi sluzbamteskych drah byla gena
otdzka¢. 5. Kvybkiru bylo nabidnuto 9 sluzeb a dale byla dana 1 nstZkaloplini
libovolné sluzby. Hodnoceni probihaloébma Skale 1 az 5,figemz 1 oznéovala nejétsi
spokojenost se sluzbou a naopak hodnota 5 spolstjerenizsi. Ze ziskanych hodnot byl

opét spaitan pamer. Veskeré pimérné hodnoty jsou uvedeny v grafu na obrazku 3.17.
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Spokojenost s vybranymi sluzbamCeskych drah

4,0

3,01
2,0

1,0]

0,0

3 pohodli ve viaku B jizda nactas O ¢istota viaku
O rychlost gepravy O pocit bezp&i O moZnost oberstveni

B viakové soupravy O poskytovani informact sestaveni jizdnicadi

Obr. 3.17 Zdroj : vlastni

Z grafu na obrazku 3.17 jednozna vyplyva, Ze nej§tSi nespokojenost panuje
scistotou vlaki oznamkovanou hodnotou 3,6 a nasazovanymi vlakovgoupravami
s vyslednym pimérem 3,3. Pokud tyto vysledné hodnoty porovnamesgamrdenty z prvni
skupiny — cestujici wejnost- zjistime, Ze probléfiistoty vliaki obs tyto skupiny z#&adily na
prvni misto co do nespokojenosti se sluzbou. Varedk tomu, Ze ab skupiny této
problematice zarovepiitazuji nejvyssi tlezitost, je jasné, Ze je to ptieské drahy opravdu

velky problém.

Nejvétsi spokojenost vyjadji respondenti ¥ad zandstnané CD s pocitem bezpé,
rovnéz stejré, jako cestujici viejnost. Velka spokojenost panuje také v oblasthloati
piepravy, kde je vysledna hodnota rovna 1,9. Dal&ilsl se uz pod pmér 2 nedostaly.
Ponmerné podobna spokojenost panuje s pohodlim ve vlak®),(3jzdou nacas (2,4)
a sestavenim jizdnickadi (2,6). Naopak v hodnoceni spokojenosti propadlskpmvani
informaci (3,1) a ani moznost &grstveni s pimérem 2,9 neni nejlepSim vysledkem.
Vzhledem k tomu, Ze moZnosti gdystveni respondenti z obou skupin vyzkumurisegu;ji

vysokou dilezitost, neni problém @krstveni tak palvy.
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3.7.6  Analyza spokojenosti s tydenikem Zeleziar

Otazky 6 az 10 se tykaly znamosti a pravideln@séini tydeniku Zeleznét.
Nepekvapi, ze jej zna 100 % respondertiad zangstnané Ceskych drah a s jeho
dostupnosti je spokojeno plnych 86 % z nich (viar. @3.18). Pravidelnymiten&i toho
periodika je 62 % dotazovanych a zbylych 38 %fejoltas (viz. obr. 3.19).

Jste spokojen(a) s dostupnosti toho Lilais i il asleani s saliv
periodika?
14 % =i %
62 %
86 %
O ano @ ne
Obr. 3.18 Zdroj : vlastni Obr. 3.19 Zdroj : stiai

V otadzce na kvalitu informaci uvaalych v tomto periodiku, se respondenti rozchazeli.
Velkéa ¢ast z nich je s kvalitou informaci v celku spokdgondpo¥d ano acasté&ng), druha
a cilech do budoucna (vSe viz. obr. 3.20). Kazdgeéstnanec chce znat své vyhlidky a pokud
se seznami gipravovanymi zminami \Kas, mize se s nimi lépe ztotoznit. To by sElm
uvédomovat zejména vedeni firmy a tyto informace ptskat redakctasopisu, protoze tato
formy rozstovani informaci je wité nejrychlejSi. Jak uz bylo uvedeno v teoreti¢ksdti mé
prace, interni firemni komunikace je velntileZita pro udrZzeni loajality zagstnand.

T4

Informuje tydenik Zelezni¢ar dostatesné o déni
a novinkach ve firmg?

11%

33% 56%

O ano @ dasténg O ne

Obr. 3.20 Zdroj : vlastni
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Mezi navrhy, co byten&i v ¢asopise uvitali, se objevil ndklad navrh na stélou
rubriku personélniho odboru generalnfieditelstvi, kde by za#stnanci nachézeli informace
o moznostech daliho widvani, plany na rozvo}i zanik jednotlivych jednotelCD a.s.

I pripadném propouéhi.

Pouha 4 % respondénibyla spokojena s interni firemni komunikaci a rfovanosti
o strategii a ppravovanych zrnach ve firn, coz je velmi Spatny vysledek. Plnych 96 %
dotazovanych uvedlo, Ze zejména komunikace mezinoiidymi jednotkami CD
a generalnintfeditelstvim je nedostatea. Zangstnanci maji pocit, Ze komunikace probiha
bez danych pravidel a informace se régdoficialni cestou, ale pouze Usta tak, aby zah
nikdo nemusel nést odp&inost. Timto vyzkumem nelzeditr kde je pravda, ale pokud maji
zanestnanci pocit, Ze nemaji dost informaci a vedeniyfijim nedokaze zprostdkovat své

zangry, nemohou byt za#stnanci i zamestnavateli dostateé loajalni.
Navrhy na zlep3eni imagéeskych drah se mezi respondentyni, nefasgji jde
o zlepSeni firemni komunikace &ram k cestujici v@jnosti, zejménaip propagaci aknich

nabidek a celkay pti propagaci webové prezentace, lepSi informovanosstujicich

nepravidelnostech v dopr&a zjednoduseni slevového systému jizdného.
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4  Zhodnoceni sodasného stavu a navrhy na jeho zlepSeni

Pfi hodnoceni satasného stavu marketingového obrazu firmy bylo vyeha
z prizkumu mezi cestujici ¥ejnosti a zamstnanciCeskych drah. Vyzkumu se &stnilo
celkow 140 respondeff ktei byli rozcileni do dvou skupin na cestujici reghost
a zansstnanceCeskych drah. Pro kazdou skupinu byl vy dotaznik s 15-ti otazkami
Zjidtujicimi nazory naCeské drahy, jejich sluzby a celkovou Urbveformovanosti.

viN 7

Zeleznéni dopravy, kterymi se ukazala b§istota vliaki a kvalita nasazovanych viakovych
souprav. Mimo vlaky tzv. nejvyssi kvality (EuroCityterCity, Expres, SuperCity Pendolino)
jsou nasazovanyiestarlé soupravy, kde v zéncestujici mrzne a v létse b’ trapi horkem,
nebo ma zdravotni problémy zipanu i vétrani. Nejhorsi je ale kvalita prastli ve vozech.
Pokud zde nadhodou cestujici nalezne zaclonky, mugiipadat, Ze tam jsou tétihpo celou
Zivotnost vozu. Stolek je zase lep&ég pouzitim dfit a opravdu nikoho ani nenapadne, zZe by
si na ©j polozZil néjakou potravinu bez w8iho obalu. étSina cestujicich také dodrzuje
.pravidlo”, Ze ve swtlém obl&eni neni radno cestovat. Naw&t socialniho zdzeni pak ve
starSich vozech byva opravdu adrenalinovy zazitgko- vozy na kazdém zhlavi poskakuji
s takovou frekvenci, Ze ma s udrzenim se&at @estujici na sedadle, natoz navstk WC.
Je jasné, z€eské drahy nemaji v stasné dob dostatek financi na nakup novych upale
pokud by firma dokazala cestujicim vyfit, Ze se na modernizaci vibz nebo nakupu
novych, pracuje, kazdy by byl stiv¢jSi. Média vSak v posledni ddbnformuji o tom, Ze
praw finanéni prostedky pivodns uréené na modernizaci a nakup novychw@eské drahy
z ¢asti jednoduSe ,projedly”, neni se tak co divit pasojenosti cestujicich. Za by firma
rozhode mela u velmi dikladné kontroly dodavatelskych firem zdjificich dklid voz

a Zelezninich stanic a zadované penize pozadovat bezchybnou kvalitu. Pokutafsvé
zavazky nebude plnit dostate, neni problém vypsat ené vylgrové fizeni a po
Gcastnicich tuto kvalitu poZadovat. V sasné dob maji kvalitu Uklidu souprav kontrolovat
vlakové cety, které vSak maiji jiz tolik povinnosti, Ze nem&s Fed odjezdem soupravy
z vychozi stanice jeStkontrolovat a zaznamenavat nedostatky, ani nedigpgotebnou

zaznamovou technikou (fotoaparaty)iedtnou pro zdokumentovarichto nedostatk

DalSim velkym problémem je Spdtrzvliadnuta firemni komunikace, jak &ram

k cestujicim, tak &i zamgstnanédm firmy. Prezentace firmy véich veejnosti neni
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dostaténd a zamstnaném schézi informace o chystanych &ach a vyhledech do
budoucna. Nedostatea je z mého pohledu i propagace webovych stréhaidy je zejma

potrebnost firemniho tisku.

Mésicnik pro cestujici ma velmi dobrou Uraveale neni tak operativni ve
zvaejiovani aknich nabidek cestujicim, préaso¥ omezené nabidky je vhodna kratSi
frekvence zviejiovani. Z mého pohledu se nabizi spoluprace s denidetro, ktery je
distribuovan i v prostorach nadraZb a tak by se jigtdala cenova nabidka na tuto ,inzerci®
s vydavatelem dojednat individudinMoje predstava je takova, Ze by kazdyrtek mohla
byt jedna stranka (nebo alesipgji ¢ast) deniku $novana cestovani vlakem a nabidkam
Ceskych drah, napjako pravidelna rubrika ,Cestovani za poznaniohqullré a bezpens".
Redakcetasopisu by fipravu této rubriky jist zvladla a informace by se dostala k velkému
mnozstvi lidi i mimo pravidelné cestuji€itvrtek by byl vhodny proto, Ze je greba nechat
zdjlemam alespd jeden den na naplanovéani vikendové cesty a vyhiedf vyletu. | to by
mohlo byt obsahem nabidky —¢a&sopise se také objevuji tipy na vylety a pokudk sgmu

prida vy¢et moznych slev, je tato informace dokonala.

Dal$i moznosti propagacgeskych drah by mohly byt informsai e-maily. Jiz dnes si
muZe cestujici po registraci ,objednat” zasilani infaci o vylukach v Zelezéim provozu,
tak by jist nebyl problém umozZnit i rozesilani informaci o s#fii nové nabidky na
webovych strankach.iffemce by se pak sam rozhodl, zda si nabidiaite, ¢i nikoli. Této
sluzby dnes &nr¢ vyuzivaji obchodni firmy a rozesilaji zaregistroym uZivatehm
automatické e-maily o nové nabidce. Naklady nabslugou v porovnani s jinymi kanaly
propagace mizivé, vysledny efektaibe byt obrovsky. Pokud by se péitta zjednodusit
i systém slev, jist by cestujici sluzbyeskych drah vyuzivakasgji. Zejména vikendové
skupinové slevy nejsou meziinymi cestujicimi dostate¢ znamy, rodina vychazitip
vypoctu ceny ze zakladni ceny jizdného a vysledna cepacplou rodinu neni zdaleka

konkurenceschopna.

DalSi navrh na zlepSeni navazuje gréa slozity systém slev. V dnesni dobeni
problém naprogramovat tarifni kalkulator, ktery dgkazal nabidnout nejvhoggi slevu.
Cestujici by pouze zadal kolik osob a jakékkuwbude cestovat, den v tydnéigadajici na
cestu a vychozi a kotieou stanici. Poté by mu byla automaticky dogena nejvhodjsi
sleva a z&kaznik by mohl kalkulovat se skotel a ne jen orientai cenou. Otazkouistava,

kde by bylo vhodné tento tarifni kalkulator umisttabizeji se dv moznosti — webové
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stranky Ceskych drah, nebo umési na webové stranky vyhledavajici vlakova spojeni
(IDOS).

Co se tye informovanosti zagstnané Ceskych drah, zde bych &g vidgla jako
dobrou moZznost vyuzivani intranetovych stranek yimntaké informéni e-maily vybranym
vedoucim zarstnaném, ktei by je, dle uvazeni, mohli rozeslat dale svym ifmehym.
Informovany zamsstnanec je vice loajalni ke svému zatavateli, protoZze se dokaze
ztotoznit s jeho cili a i chovaniwi cestujicim pak byva v§trejSi. Dokazi lepe informovat
cestujici o ppravovanych zrnach, modernizaci vlakovych korido&i nadrazi a hlawhtyto
problémy nepokladaji za zbyiteé, ale dokazi obhdjit jejichidody. Ani pravidelna rubrika
personalniho odboru generalnitreditelstvi, kterou by radi vidi nékteri respondenti
v tydeniku Zelezriér, by nebyla zcela odéei. Velkacast zanistnané by se nafiklad chela
dale vzdlavat, ale neznaji déb moznosti, tak ragi na tuto snahu rezignuji. Loajalitu
zanestnand samoejmé zvySuji i zvdejréné Uspchy zangstnand, slouzici jako vzor
ostatnim. Sou¥ ,Tvar Ceskych drah® jist neni Uplg 3patna, ale mezi zasstnanci je brana
spiS jako sow¥ MISS, ktera je ani moc nezajima. Rjady se doz¥déli o uspechu koled
stejného pracovniho gazeni, ktery by je mohl i véem pouit. Zvefejnéné poakovani od

cestujicich je proqdmnohem vic, nez by se na prvni pohled zdalo.

Z vyzkumu také vyplyva, Ze cena jizdného neni ¢iestoi vniména jako vysok@,
naopak jsou ochotni si za kvalitni cestovaniplatit. Velmi negrehledny je vSak systém slev,
které mohou cestujici vyuzit. Nepravidelny cestyé&sSinou nedokaze zjistit jaké slevyaae
vyuzit a ani pokladni v Zelezmich stanicich, vékterych gipadech, nedokaZzi cestujicim
doporwit nejvyhodrgjSi slevu. V gkterych statech Zelezimi spol€nosti napiklad gistupuji
ke specialnim slevam v débmimo pepravni Spiku a tak se jim d& vice naplnit spoje.
V tomto ohledu se ndjklad nabizi moZnost skupinovéepravy na Skolni vylety pro zZaky
a studenty zdarma,fipadré s vyraznou slevou stim, Ze vyuzijfino ukené spoje na
vybranych tratich v dah kdy je vytizenost spdjnedostaténa. Pro piklad nam nize slouzit
vylet z Prahy do Kutné Hory. Cestovat by bylo mopoéze v Utery, g&du atvrtek a vyuZit
by se mohlo spoje v 7:56 z prazského hlavniho Zadrgiijezdem v 8:59 do Kutné Hory
hlavni nadrazi. Nedaleko od nadrazi je mozné naw&tamou kostnici a pak je mozné si
vybrat, zda pokrgovat @Sky do centra &sta a k chramu svaté Barbory, nebo senpstit
vlakem do zastadvky Kutnd Hora-Sedlec, ktera se amchrae v blizkosti centra. Cestovat
zpet z Kutné Hory nizeme ve 14:59 nebo 16:59 s dojezdem o cca hodindéjpoa prazské

hlavni nadrazi. Tato nabidka by saifgpa¢ musela byt podméma gedrezervaci a omezena
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presnym poétem mist. Pokud by se k tomiigeal i ndvrh na cil vyletu, mnoho Skol byciie
tuto nabidku vyuZilo. Pro dopravce by to Zadnatatrébyla, protoZze ma stejné naklady, kdyz
jede vlak prazdny, nebo kdyz jsou &wm cestujici a pokud by dokazal tuto¢ak nabidku
dole propagovat, éité¢ by mu to pineslo kladné body u vejnosti. Slevové akce jsou zcela
uréité tim, o co cestujici rozhodrzajimé. Z tohoto pohledu mi také neni jasné¢ prakive
vydavanych in-karet byla i moznost slevy v prograBphnere card a u n&gich karet jiz tato
moznost chybi. Tyto ,maikosti“ nckdy mohou potenciélni cestujici ovlivnit vic, ney e

na prvni pohled mohlo zdat Geské drahy by ne#ly jit cestou kracenisthto vyhod, ale
naopak jejich ¥tSi propagaci.

Kratkodobé¢i jednorazové akce se daji propagovat i pomocikietdienych ve
vybranych spojich, kterych se tato akce tyka. Jddole, jednostrankoveé letaky se mohou na
vSechna sedadla rozdat ji#i pklidu soupravy a je jisté, Ze se takto informdostanou fimo
k cestujicim. Letaky se mohou umasat i do stojaft na nadrazich, nebo mohou byt wbin
poloZeny u poklade@D.

Dle mého nazoru tak€eské drahy dostates nevyuzivaji své konkureéni vyhody,
ato bezpénosti epravy. Slogan ,Auta stoji, vlaky jedou” sice né&piatny, ale naijklad
porovnani pétu usmrcenych lidi ip Zeleznéni prepra¥ a v silnénim provozu je mnohem
efektrgjSi. Samorejme stejré to plati i o pravépodobnosti nehod a trvalych nasledcich
zrargenych (astniki nehod. Pocit bezpeé respondenti vyhodnotili jako jedno
z nejdilezit¢jSich kritérii a spokojenost s nim byla velmi vy&okV minulosti probhla
kampa zantiena na bezgaost i pohybu v mistech s vlakovym provozem a podoby
mohla byt vypadat i kampiana nejbezpagéjsi premistni z mista A do mista B. Bezprest

je opravdu asi jedinou velkou konkutei vyhodouCeskych drah na trhu.

Problematika moznosti internetovéhtippjeni, ¢i pouhé pipojeni notebooku zatim
neni pro cestujici tolik zajimava. Postup&su ale svoutdezitost jis€ zvySi. Péet majiteti
pienosnych elektronickych #iaeni se zvySuje a minim@moznost fipojeni do elektrické
sit zane byt i delSich cestach pro uzivatelézjni. ZvySuje to moznost pracovat za jizdy,
nagiklad na sluzebni cest studentm dava moznost zabyvat séggavou do Skoly a tim
padem neztracetrg@pravou zadnyas. Velkatast cestujicich si také krati cestovani na dlouhé
vzdalenosti pehravanim filnd a i tato z&izeni funguji bez napgjeni z el.égiomerné kratkou
dobu. KdyzZ si vybavim staré vozy prvtidly, kde je jedina zasuvka v celém vagonu umest
na WC, mam pocit, 7€eské drahy zaspaly dobu a pokud se neprobudi, \miki&sast spaj
cizincam pripadat, jako specialni historicka jizda.
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Zavér

Zawrem mé bakaigké prace bych céla shrnout Ulohu Zeleztniho tisku i
promeng imageCeskych drah, a. s. a splnit tak i cil této prace.

Bohuzel musim konstatovat, ze pokGdské drahy nezéni svoji celkovou firemni
komunikaci, & uvnitt nebo v spol&nosti, miZze se Zelezni tisk snazit jak chce, ale image
Ceskych drah zcela zasadovlivnit nemiZze. Svou Glohu informovat popularni formoudand
na Zeleznicicasopis spluje velmi dole a tim nasledn pomaha vylepsit obraz firmy
u cestujici veejnosti. Jiz té jsou cestujici i zagstnanci s Urovni Zelezfniiho tisku
spokojeni a je vitanym spdleikem na cestach. Jeho spiSe lifestylové &am cestujicim
vyhovuje a pilohaCD pro Vas je pro & kvalitnim zdrojem pdebnych informaci. Také tipy
na vylety jsou oblibené a Zelegni fandy vzdy zaujmowlanky z Zelezrini historie Ci
informace o Zeleztihich zajimavostech. Rezervu bych &l& spiS ve zfisobu, jakcasopis
dostat ketten&um. Nebylo by od ¥ci umig’ovat ¢asopisy do vlak takovym zgisobem, aby

jej cestujici po pecteni zanechali ve viaku dalSim cestujicim.

Tydenik Zeleznia uréeny zandstnaném se zase snazi zprizsikovat informace pro
n¢ dalezité, nabizi jim izamysleni nad jednotlivymi plémy a ukazuje, Ze J$tnost
k cestujicim mize byt odngnéna i pochvalou od nich. Problénpe v oblasti Zeleznice mnoho
a tak je i mnoho témat, na ktera se v tisku nedestide cticasopisu je nutno dodat, Ze se o to
snazi a jeho snahtten& oceiuji. Radi by si ale f&cetli vice informace o strategickych
planech spolmosti, protoZze velk&ast zamistnand je v nejistof, kam se budoweské
drahy, a.s. ubirat a zda rggou o zandstnani. A nejisty zastnanec nepracuje nikdy na
100%, protoze jeho obavy s&epasSeji do chyb, kterétde (¥ praci z nepozornosti @tht.

Nejdilezitsjsi krok k lepsimu imag€eskych drah, a. s. je tak podle mého nazoru
mnohem lepSi celkova firemni komunikace se zakamila také zadieni na kulturu
cestovani. Dokud budou pro média nejzajigjivinformaci oCeskych drahach, a. s. vyse
platu generalnihdeditele a jeho na#éstka, budou také cestujici vnimat firmu negativn
Tento problém, dle mého soudu, nebyl firmou i@olviadnut a v médiich byl zbyis
dlouho propiran. Hlavni Ulohou marketingového &edi by n€la byt zejména lepsi

komunikace s médii a nabidka zajimavych tématakteshluSi nefijemné informace.
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Ve&im, Ze se cestujici ¥enost o dni naCeskych drahach zajima a uvitala by obrat
k lepSimu. | j& jsem v tomto ohledu optimistou aifden, Ze jiz brzy bude propagaCeskych

drah viditelna a ptity spokojenych cestujicich se budou zvySovat.
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Pilohac. 1

1. Co vés napadne, kdyz skekne ,Ceské drahy“?
2. Vyuzivate sluzebCeskych drah a.s.?

- ano, vyuzivam

- ne, nevyuzivam

3. Vlakem cestujete :

- do zamdstnani

- do Skoly

- na vylety, rekreace

- na sluzebni cesty

o LTSI AV (=T = 1
4.Co je pro vas [Fi cestovani viakem dilezité?

(1 — nejvice dlezité, 5 — nejméhdilezite)

pohodli ve vlaku

jizda natas

cena jizdného

distota vlaku

rychlost gepravy

pocit bezpeai

moznost oberstveni

piipojeni notebooku

internetové fipojeni

moznoskteni, prace na itaci

jiné




5. Ceny jizdného jsou pro vas :
- piiméiené
- nizké

- vysoké

6. Uval'te, jak jste se sluzbamiCD spokojen(a) :

(1 — nejvice spokojen(a), 5 — nejré&pokojen(a))

pohodli ve vlaku

jizda natas

cena jizdného

distota vlaku

rychlost gepravy

pocit bezpai

moznost oberstveni

s vlakovymi soupravami

s poskytovanymi informacemi

sestaveni jizdnictadi

jiné

Pilohac. 1

7. Znate spoléensky magazin Grand Expres, ktery si Ize zdarma odeat v halach

vlakovych nadrazi?
- ano, znam

- ne, neznam

8. Myslite, Ze podava dostatmé informace o d&ni a zménach CD?

- ano



Pilohac. 1

9. Ctete tento magazin pravideli?

- ano

- ne

10. Jste spokojen(a) s dostupnosti tohoto magazinu?
- ano

- ne

11. Co byste chél(a) magazinu vytknout, co Vam v g#m chybi?

13. Pohlavi

- muz

- Zena

14. &k

do 20 let

20 — 35 let

35— 50 let

50 — 65 let

65 let a vice

15. VaSe sotasna profese :

- student

- zamestnany

- podnikatel

- nezandstnany
- dichodce



Priloha¢. 2
1. Co vés napadne, kdyz skekne ,Ceské drahy“?

2. Vyuzivéte sluzebCeskych drah a.s.?

- ano, vyuzivam

- ne, nevyuzivdm

3. Vlakem cestujete :

- do zam¢stnani

- na vylety, rekreace

- na sluzebni cesty

- JINE, UVEITE JAKE ..ot e e e e e e e ettt e e e e e e e nnaeanaeas
4.Co je pro vas [¥i cestovani vilakem dilezité?

(1 — nejvice dlezité, 5 — nejméhdilezite)

pohodli ve vlaku

jizda nacas

gistota vlaku

rychlost gepravy

pocit bezpei

moznost obBerstveni

pripojeni notebooku

internetové fipojeni

moznoskteni, prace na itaci

jiné

5. Uvalte, jak jste se sluzbamiCD spokojen(a) :

(1 — nejvice spokojen(a), 5 — nejné&pokojen(a))

pohodli ve vlaku

jizda nacas




Prilohac. 2

gistota vlaku

rychlost gepravy

pocit bezpei

moZznost obBerstveni

s vlakovymi soupravami

s poskytovanymi informacemi

sestaveni jizdniciadi

jiné

6. Znate tydenik Zeleznkar?

- ano, znam

- ne, neznam

7. Myslite, Ze podava dostatmé informace o d&ni a zménach vCD?
- ano

- ne

- castene

8. Ctete tento tydenik pravidelrs?

- ano

- ne

9. Jste spokojen(a) s jeho dostupnosti?
- ano

- ne

10. Co byste chél(a) Zeleznka¥i vytknout, co Vam v ném chybi?



Prilohac. 2

11. Firemni komunikace mezi vedenim a za#stnanci v ramci Ceskych drah je pro vas :
- dostaténa

- vyborna

- nedostaténa

12. Informovanost o strategii firmy a pfipravovanych zménach mezi zandstnanci je

podle vas :

- dostaténa

- vyborna

- nedostaténa

13. Va3e navrhy na zlep3eni informovanosti zafstnanai €D a zlepseni imag€D :

14. Pohlavi
- muz

- Zena

15. ek

do 35 let
35 —50 let

50 — 65 let



