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Abstrakt

Tato bakalá ská práce se zabývá problematikou public relations jako propaga ního nástroje 

vyvolávajícího p íznivý image spole nosti eské dráhy, a.s. 

V teoretické ásti je na základ  dostupné literatury charakterizován historický vývoj pojmu 

public relations, jeho postavení v marketingovém mixu. Jsou zde vymezeny nástroje a cíle public 

relations.

Praktická ást obsahuje seznámení se spole ností eské dráhy, a.s., a s jejími základními 

slu�bami které poskytuje jak v osobní tak nákladní doprav . Jsou zde charakterizovány základní 

kategorie public relations, kterými se spole nost zabývá. Na konkrétním p íklad  je popsána 

krizová komunikace tiskového odd lení.

V záv ru jsou shrnuty poznatky o situaci public relations ve spole nosti eské dráhy, a.s. 

v komparaci s mo�nostmi uvád nými v odborné literatu e a v praxi, provád nými jinými 

spole nostmi. 

Abstract

This bachelor�s work deals with public relations as propagandistic implement witch gives 

favourable image of Czech Railways, joint-stock company. 

According to accessible literature there is in theoretical part characteristic of historical 

progression of term public relations and its position in marketing mix. There are defined 

implements and aims of public relations. 

Practical part contains familiarization Czech Railways, joint-stock company and its basic 

services which are offered both in passenger traffic and in cargo transportation. There are basic 

categories of public relations that the company is interested in characterised. There is critical 

communication of public relations shown on the particular example. 

In conclusion there is concentrated knowledge about situation public relations in Czech 

Railways, joint-stock company in comparison with possibilities shown in technical literature and 

in practice done by another companies. 
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Úvod

Jednou z velmi významných sil, která dnes na podniky p sobí, je názor, který na n j lidé mají. 

Nejde v�ak pouze o postoj zákazník , ale také o postoje, které k podniku zaujímají zam stnanci,

ve ejná správa, akcioná i, dodavatelé a dal�í. Úloha ve ejného mín ní stále roste. Proto se také 

public relations stává stále významn j�ím marketingovým nástrojem, respektive nástrojem 

managementu podniku.  

eské dráhy pat í k nejv t�ím podnik m v eské republice, mají rozhodující postavení 

v �elezni ní doprav . Posláním spole nosti je uspokojování p epravních pot eb v osobní 

a nákladní �elezni ní doprav  a vytvá ení zisku z této innosti. eské dráhy se sna�í p sobit jako 

moderní p epravní spole nost, poskytující kvalitní a cenov  atraktivní slu�by. Prioritní pé e je 

v nována zákazník m. Cílem je zejména posílení pozitivní prezentace spole nosti ve 

sd lovacích prost edcích. Finálním produktem eských drah je p emís ování zbo�í a cestujících, 

jde tedy o produkt, který nemá materiální povahu, a proto eské dráhy podléhají 

nerovnom rnostem v podnikání svých zákazník  výrazn ji ne� jiné podniky. 

Hlavním cílem ka�dého dopravního podniku je poskytovat takové slu�by, o které je zájem, 

co� vy�aduje d kladné seznámení se zákazníky, jejich pot ebami a kupními mo�nostmi. Nabídka 

slu�eb poskytovaná eskými drahami je d le�itá nejen pro udr�ení stávajících cestujících, ale 

i pro získání nových zákazník . Spole nost je vystavena konkurenci na dopravním trhu. Jednak 

je to individuální automobilová a autobusová doprava, ale také jiní �elezni ní dopravci. eské

dráhy se sna�í zkvalit ovat poskytování p epravních slu�eb a pomocí marketingových nástroji 

poznávat, ovliv ovat a plnit p ání cestujících. 

Tato práce provede analýzu oblastí public relations v sou asných podmínkách v eských 

drahách a bude se ji sna�it zhodnotit. 
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1 Historie public relations 

O public relations nacházíme první zmínky v literatu e na p elomu 19. a 20. století. Av�ak 

p vod m �eme registrovat ji� dávno v historii. U� v Mezopotámii, Asýrii, Persii, Egypt , ecku

a ím  se pou�ívalo p esv d ování k formování ve ejného mín ní ve prosp ch vládc .

Zlomovým bodem pro rozvoj public relations v dne�ní podob  byl moment roz�í ení médií 

v 19. století. Dochází k rozvoji novin, kde se za ala objevovat neetická reklama. Sou asn  se 

za íná formovat innost lidí, jejich� náplní práce bylo psaní lánk  v novinách, které m ly

specifický obsah a byly v zájmu ur itých jednotlivc  nebo skupin lidí. T mto lidem se íkalo

,,tiskoví agenti� a m �eme je pova�ovat za pr kopníky práce ve smyslu public relations (PR). 

Výraz public relations byl poprvé pou�it ve Spojených státech americkým advokátem 

Dormanem Eatonem na p edná�ce Yale Law School. Oficiáln  definován byl v roce 1923 

Edwardem Bernaysem.1

V polovin  20. století p estává být USA jedinou zemí p sobení a PR se �í í po celém sv t ,

diferencují se r zné PR oblasti a vznikají první PR agentury. V této dob  také probíhají první 

p edná�ky a za aly se po ádat speciální PR akce. Vztahy s ve ejností za�ívají velký rozvoj ve 

v�ech oborech. Krom  USA se s PR m �eme setkat p edev�ím ve Francii a N mecku. 

V eskoslovenské republice m �eme uvést jako p íklad innosti ve smyslu PR firmu Tomá�e 

Bati a �kodu Plze .

P vodn  public relations zahrnovaly pouze pozici tiskového mluv ího, jeho� hlavní inností

bylo p ekonávání rozdíl  mezi názorem firmy a názorem médií na její aktivity. Tiskový mluv í

se postupn  stal �ivotn  d le�itou sou ástí firemní komunikace zam ené na ve ejnost. Vztahy 

s tiskem se staly sou ástí public relations. 

Po druhé sv tové válce a� do roku 1989 v na�í zemi tento pojem zmizel, nahradila ho 

politická propaganda. Výrazný rozvoj za íná teprve v sou asné dob . Na na�em trhu p sobí 

okolo 50 PR agentur. Nejznám j�í agenturou je EXMISE, která funguje jako poradenská 

a servisní agentura. Dále Asociace PR agentur (APRA), která pomáhá vzd lávat odborníky pro 

práci v PR. Byl také zalo�en PR Klub, který sdru�uje editele pro komunikaci v organizacích.  

PR se b hem jejich historického vývoje formovaly tak, jak se vyvíjela spole nost a m nily se 

její pot eby a zájmy. Sleduje tedy stav spole nosti, její hospodá ský a ve ejný �ivot. 

1 Stránky prklub [online] dostupné z www: http://www.prklub.cz/index.php?show_page=str/oborpr/08_02 
[cit. 2006-12-05] 
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2 Public relations a jejich pozice v marketingovém 

mixu

2.1 Komunikace

 Public relations spolu s reklamou, podporou prodeje, osobním prodejem a p ímým 

marketingem pat í do marketingové komunikace. Ka�dá tato slo�ka plní ur itou funkci 

a vzájemn  se dopl ují. Jejich r zné kombinace se zpravidla ozna ují jako komunika ní mix. 

Význam a pou�ití jednotlivých slo�ek komunika ního mixu se m ní podle charakteru faktor ,

které v daném okam�iku v té které oblasti p sobí.

Komunikace je základ ve�kerých vztah  mezi lidmi, je p edm tem ady v dních obor .

Ka�dý na ni pohlí�í podle svého zam ení ze svého úhlu. Podle Foreta ,,komunikace p edstavuje

proces sd lování (ale také sdílení), p enosu a vým ny význam  a hodnot zahrnující v �ir�ím 

záb ru nejen oblast informací, ale také dal�ích projev  a výsledk  lidské innosti, jako jsou 

nejr zn j�í nabízené produkty, stejn  jako reakce zákazník  na n �.2

2.2 Public relations 

Doslovný p eklad pojmu public relations znamená ,,vztahy s ve ejností�. PR tedy chápeme 

jako souhrn vztah  firmy s jejím okolím, tedy s vlastními zam stnanci organizace, akcioná i,

dodavateli, investory, se zákazníky, sd lovacími prost edky, s místním obyvatelstvem, 

se spolupracujícími organizacemi, vládními a regionálními institucemi. 

Existuje mnoho definic PR, které se sna�í postihnout mnohostrannost inností PR se v�emi 

jejími aspekty. Podle dr. Edwarda L. Bernayse ,,úlohou vztah  s ve ejností je prost ednictvím 

informací, p esv d ování a p izp sobení získat ve ejnou podporu pro innosti a jejich p í iny,

hnutí nebo instituce. Jejich aktivity jsou na profesionální úrovni plánovány a vykonávány 

trénovanými odborníky v souladu s v deckými principy, zalo�enými na výsledcích výzkumu 

spole enských v d�.3

Podle Leslyho ,,specifická role public relations spo ívá v e�ení otázek ve ejného mín ní, 

vycít ní jeho zm n, a analýze a hledání rovnováhy a v jeho ovliv ování�.4

Velmi roz�í ená je definice podle Butschiho kde ,,funkce PR se zam uje na vytvá ení, 

udr�ení a ízení komunika ních proces  mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin 

2 Foret, M. Marketingová komunikace. Brno: Computer Press, 2003, str.3 
3 Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997, str. 44 
4 Lesly, P. Public relations � teorie a praxe. Praha: Victoria Publishing, 1995, str. 17 
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roz len né ve ejnosti s cílem dosáhnout vzájemného porozum ní, pochopení a d v ry na 

základ  vyrovnání v�ech zú astn ných�.5

Velmi rozsáhlou definici má Rex Harlow, podle n j ,,jsou PR samostatnou ídící funkcí, 

jejím� posláním je vytvá ení a udr�ování komunika ních kanál , usilování o vztahy d v ry

a vzájemného porozum ní a hledání mo�nosti spolupráce mezi organizací a relevantní ástí

ve ejnosti. PR orientují vedení organizace ve stavu ve ejného mín ní a starají se o otev enost

organizace v i spole enským pot ebám. Jsou odpov dné za vytvá ení atmosféry odpov dnosti

organizace v i spole nosti. PR podporují vedení organizace v jeho snaze dr�et krok 

s po�adavky doby a u í je vyu�ívat dobových zm n k prosp chu organizace tím, �e anticipuje 

trendy jako systém v asné výstrahy. Základní podmínkou je z hlediska praxe vyu�ití výzkum

a z hlediska etiky nasazování nezávislých forem komunikace�.6

V�echny stránky PR zahrnuje a� tato definice: ,,PR jsou samostatnou ídící funkcí vedení 

firmy nebo instituce, jejím� posláním je systematické vytvá ení a udr�ování vztah  d v ry 

a vzájemného porozum ní s ve ejností. PR spoluvytvá ejí image instituce za pomoci pravdivých 

a úplných informací o ní a její innosti. PR získávají vn j�í i vnit ní ve ejnost pro podporu 

innosti instituce jak v sou asnosti, tak i pro budoucnost a tím vytvá ejí p íznivé klima pro její 

aktivity�.7

2.3 Reklama 

PR jsou asto ztoto� ovány s reklamou. Ob  tyto slo�ky v t�inou vyu�ívají stejných médií, 

pracují s ur itými cílovými skupinami a p ispívají k vytvá ení a posilování dobrého jména firmy. 

Mají ov�em i své odli�nosti, nap .: reklama se soust e uje na jednotlivé výrobky i slu�by, PR se 

zabývá celým podnikem a jeho prezentací ve spole nosti prost ednictvím objektivních informací, 

reklama p sobí v krat�ím asovém období, PR jsou zam eny na del�í asový horizont. Oproti 

PR reklama p iná�í efekt mnohem d íve a je lépe m itelný. Hlavní rozdíly jsou uvedeny 

v následující tabulce (Tab. 2-1). 

Reklama je definována jako ur itá neosobní forma komunikace firmy se zákazníkem 

prost ednictvím r zných médií. Je to zám rná innost, která potencionálnímu zákazníkovi 

p iná�í relevantní informace o výrobku, o jeho vlastnostech a p ednostech, jeho kvalit  apod., 

5 N mec, P., Littová, J. Komunikace korporací. Praha: V�E, 1999, str. 34 
6 Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997, str. 44 
7 Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997, str. 45 
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racionálními nebo emocionálními argumenty se sna�í vzbudit zájem o výrobek a posléze 

spot ebitele p im t, aby u inil kupní rozhodnutí. 8

Tabulka 2-1: Rozdíly mezi PR a reklamou 

 PR Reklama 

Poslání
zm na obraz  ve ejnosti o 

organizaci
podpo it prodej výrobk

P sobení dlouhodobé krátkodobé 
Kontrola pom rn  nízká stoprocentní 
Cílové skupiny relevantní ást ve ejnosti p esn  definované skupiny 
Ú inek dlouhodobý, nedá se p esn  zm it rychlý, lze jej zm it

Nástroje
média (tisk, televize), veletrhy, 

sponzoring, výro ní zprávy, 
�kolení

média (placené inzeráty, televizní 
spoty), billboardy, plakáty, 

Náklady
nedají se p esn  vyjád it, prolínají 
se jimi i jiné náklady organizace 

lze je p esn  vy íslit

Zdroj: Kohout, J.: Ve ejné mín ní, image, metody public relations, Praha: Management Press, 1999, str. 70 

2.4 Publicita

PR jsou n kdy ztoto� ovány s pojmem publicita. Publicita je neplacená forma prezentace 

spot ebitel , názor  nebo postoj  na ur itý produkt, firmu apod. Je to zpravidla spontánní reakce 

zákazník . Rozli�ujeme publicitu pozitivní a negativní. Negativní publicita m �e po�kodit dobré 

jméno firmy. Pozitivní publicita je vyu�ívána v tzv. skryté reklam , která je placená, ale svým 

vzhledem p edstírá pozitivní publicitu. 

2.5 PR a marketing 

Rozli�ujeme PR firmy a PR marketingu, hlavní rozdíl spo ívá v tom, �e PR firmy jsou 

zam eny na udr�ování dobrých vztah  a budování dobrého jména ve vztahu ke v�em skupinám 

ve ejnosti, které mohou být pro firmu d le�ité z dlouhodobého hlediska. V PR marketingu hraje 

významnou roli p ímé a nep ímé hledisko ziskovosti. Tento typ PR je zam en zejména na 

obchodní partnery (distributory, dodavatele, konkurenty a potenciální zákazníky), kte í jsou 

v mnohem p ím j�ím vztahu k marketingové komunikaci. Oba tyto typy mají samostatnou pozici 

ale vzájemn  se podporují. 

Marketingové PR jsou p ímo spojeny s prodejem produktu i podporou zna ky. P edstavují 

sou ást marketingové komunikace. Mohou být pou�ívány pro podporu nového produktu 

a pomáhají také p i o�ivení stávajících produkt . Marketingové PR hlavn  integrují PR firmy 

s dal�ími nástroji komunika ního mixu. 

8 Kotler, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Grada, 2000, str. 74. 
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2.6 Corporate identity (CI) 

Corporate identity je jednou z forem budování image spole nosti. Zahrnuje styl vedení, 

politiku organizace a její strategii. Vytvá í obraz podniku na ve ejnosti a jejími dominantními 

prvky by m ly být: styl, jazykový projev, vizuální projev. To v�e by m lo sm ovat k upoutání 

pozornosti na danou firmu. CI by m lo být sou ástí st edn dobých plán  a dlouhodobé strategie 

PR. Dotýká se jak vnit ních tak vn j�ích kvalit podniku.

Prvky se kterými CI pracuje:

- Corporate design (CD) 

- Corporate culture (CC) 

- Corporate communication (CCom) 

- Corporate image (Cim) 

2.6.1 Corporate design (CD) 

Pod tímto pojmem se rozumí výtvarné, grafické a barevné e�ení. Je �est prvk , které 

vytvá ejí nezam nitelný vizuální obraz firmy:  

Logo � jednozna n  identifikuje spole nost, na první pohled reprezentuje podnik. 

Rastr � jednotná úprava v�ech podnikových písemností. 

Písmo a typografie � písmo musí být jasné, snadno itelné, p ehledné a vyvá�ené. 

Barva � p sobí velice intenzivn , ,,firemní� barva podtrhuje charakter podniku. 

Design, architektura � p ispívají k celkovému obrazu organizace na ve ejnosti.

Jiná opat ení (nap . reklamní p edm ty, sponzorování, firemní slavnosti). 

2.6.2 Corporate culture (CC) 

Podnikovou kulturou rozumíme souhrn materiálních a nemateriálních hodnot, jimi� se podnik 

ve své innosti ídí. Cílem je vytvo it p íjemné prost edí pro v�echny její leny.

Pat í sem nap íklad:

- Rituály spojené se stykem se zam stnanci � personální pohovory, podnikové oslavy, 

kulturní za ízení aj., 

- zavedení jednotného stylu vedení, 
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- sjednocení postup  ve v�ech ástech firmy � dostate ný prostor pro seberealizaci 

zam stnance, sociální jistoty, stanovení zásad oblékání. 

2.6.3 Corporate communication (CCom) 

Jde o dlouhodobé komunika ní opat ení, jejím� cílem je ovlivn ní postoj  relevantní ásti

ve ejnosti v i spole nosti. Vytvá ení podnikové komunikace je jedním ze základních úkol  PR 

v podniku. Orientuje se na zvy�ování pov domí o organizaci na ve ejnosti a také zvy�uje 

d v ryhodnost, dále se orientuje na zm nu postoj  ve ejnosti k prosp chu organizace.

P edpokladem úsp �né komunikace je p esné vymezení cílových skupin ve ejnosti (pat í sem 

zákazníci, investo i, dodavatelé, ú ady, ale také zam stnanci).

2.6.4 Corporate image (CIm) 

Hlavním smyslem inností PR je vytvá ení pozitivního image organizace. Jde o souhrn 

p edstav o spole nosti, které p evládají na ve ejnosti. Pozitivní image je d le�itý pro zvládnutí 

krizových událostí a pro zvý�ení úsp �nosti podniku. Mezi cíli v komunikaci je stav no na první 

místo.  

Lze jej vyjád it vzorcem: CIm = (CI + CC + CD)x CCom9,

kde:

CIm � Corporate image 

CI � Corporate identity 

CC � Corporate culture 

CD � Corporate design 

CCom � Corporate communication 

9 N mec, P., Littová, J. Komunikace korporací. Praha: V�E, 1999, str. 43 



19

3 Interní a externí Public relations 

Ve ejnost ve smyslu PR se d lí na dv  skupiny, vnit ní (interní) a vn j�í (externí). Existuje 

mezi nimi t sná vazba. Interní ve ejností jsou zejména zam stnanci podniku, externí ve ejností 

pak zákazníci dodavatelé, odb ratelé, média, konkurenti a dal�í. Rozd lení interní a externí 

komunikace je uvedeno v následující tabulce (Tab. 3-1). 

Interní a externí komunikace by se nem la výrazn  odd lovat, proto�e ka�dý zam stnanec

reprezentuje spole nost navenek.

Tabulka 3-1: Interní a externí PR 

ExterníInterní 
Ve ejné vztahy Finan ní Média 

Zam stnanci
Rodiny zam stnanc
Odbory
Akcioná i

Dodavatelé
Distributo i
Konkurenti
Velkoobchodníci
Maloobchodníci
Ve ejnost
Místní komunita 
Vláda
Obchodní asociace 
Nátlakové skupiny 

Investo i
Banké i
Konzultanti
Burza

Televize
Rozhlas
Tisk

Zdroj: Pelsmacker, P., a kol.: Marketingová komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 306 

3.1 Interní komunikace 

Interní Public relations je zam en na zam stnance podniku a na jejich okolí. Zam stnanci by 

m li mít p ístup k informacím o d ní v podniku, o úloze jakou mají p i realizaci priorit firmy, 

a posilování jejich motivace. Interní komunikace za íná spolu s budování firemní 

identity, motivací a �kolením zam stnanc  tak, aby se chovali v souladu s touto identitou p i

jednání s vn j�í ve ejností. I rodiny zam stnanc  jsou sou ástí rozhodování nebo aktivit 

týkajících se pracovník .

Mezi hlavní úkoly interního PR pat í p edev�ím: 

- Pravidelné informace o d ní v podniku, 

- komunikace mezi vedením podniku a ni��ími stupni, ale také mezi jednotlivými 

odd leními, odbory (p edev�ím u velkých podnik ).

Interní public relations by m ly slou�it k otev ené komunikaci bez ohledu na hierarchickou 

strukturu organizace.
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3.2 Externí komunikace 

Externí komunikace sm uje k ve ejnosti stojící mimo podnik. Vn j�í ve ejnost m �eme 

oslovovat p ímo, a to zejména dodavatele, státní správu; nebo nep ímo prost ednictvím tisku 

nebo jiných médií. 

Základní typy externí komunikace: 

- Media relations. 

- PR v oboru financí. 

- Sponzoring.

- Event management. 

- Public affairs. 

- Krizová komunikace. 

Jednotlivé typy budou podrobn ji rozebrány v následujících kapitolách. 

3.2.1 Media relations 

Média jsou nejd le�it j�ím mezi lánkem ve vztahu k ve ejnosti, a z toho d vodu je dobré 

udr�ovat s nimi dobré vztahy. Dobré vztahy s médii mohou pozitivn  p sobit p i budování 

dobrého image spole nosti, nap íklad p i zavád ní produktu na trh nebo dobré hodnocení 

r zných firemních aktivit a vyvolání zájmu ve ejnosti o r zné firemní akce, aktivity 

a sponzorství. Na druhé stran  mohou ov�em dobré jméno spole nosti po�kodit a zni it tak její 

dlouhodobé úsilí. Média v nemalé mí e p ispívají k tvorb  ve ejného mín ní a jeho ovliv ování, 

nebo  velké procento lidí d v uje médiím.  

Ka�dé PR odd lení by m lo mít p ehled o mediální scén , o její struktu e. Pracovníci PR 

odd lení s velkou pe livostí sledují v�e, co bylo o vlastní organizaci nebo konkuren ních 

organizacích napsáno. Monitoring tisku a ostatních médií ostatn  slou�í k vyhodnocování vedené 

PR kampan , k zji� ování jak je prezentována spole nost v médiích. 

Cíle v t chto vztazích jsou následující: 

- Informovat, 

- budovat p íznivý postoj, 

- tvo it pozitivní image. 
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Nep ímo jde také o podporu p íznivé publicity o spole nosti, produktech, zna kách i o v�ech 

projektech, které podporují marketingové cíle. 

3.2.2 PR v oboru financí 

Jde o komunikaci s: 

- Finan ními institucemi - zejména bankami, kde si nap . organizace vy izují úv ry

(nap .: Hypote ní banka, Komer ní banka, eská spo itelna, SOB a ada dal�ích.).

- Akcioná i.

- Periodiky zam enými na finance  - jedná se nap íklad o asopis: Dan  a finance, 

Obec & finance, nebo m sí ník Osobní finance. 

- Institucionálními investory. 

- Burzovní informace. 

3.2.3 Sponzoring 

V sou asné dob  u� není sponzorování chápáno jen jako finan ní podpora, ale jako zcela nová 

forma komunikace s velmi �irokou ve ejností. Tyto akce jsou ve ejností kladn  p ijímány 

a o ekává se, �e se toto pozitivní nalad ní ve ejnosti propojí se jménem sponzorující firmy. 

Sponzorství není nezi�tné, je zalo�eno nejen na prosp chu sponzorovaného, ale také na 

prosp chu sponzora. Jedním z d le�itých motiv  pro sponzorství je dosa�ení mediálního pokrytí. 

Hlavní cíle sponzorství jsou uvedeny v tabulce (Tab. 3-2). 

P esto�e ve v t�in  firem je podíl sponzorství stále malý, ve sv tovém m ítku je to nástroj 

komunika ního mixu s vysokou mírou r stu. Nezvy�ují se jen rozpo ty sponzorství, ale i po et

a rozsah sponzorovaných událostí a aktivit.  

Typy sponzorství:

1. Sport � firmy mohou sponzorovat fotbalové sout �e, týmy, sportovce, sportovní oble ení. 

Nejvíce pen z jde do hokeje a fotbalu. 

2. Um ní a kultura � sponzoruje se divadlo, opera, balet, orchestry, koncerty nebo i um lci, 

mohou to být také knihy. 

3. Výstavy.

4. Vzd lání � tento druh je dosti roz�í en a to formou stipendií, podporou univerzit 

i výzkumných projekt .
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5. Charitativní innost � jde o nejstar�í formu, jedná se výhradn  o neziskové, nekomer ní 

aktivity. V této sfé e se klade d raz na transparentnost hospoda ení s prost edky, které 

plynou ze sponzorských dar . P íkladem mohou být pomoci p i povodních. 

6. Profesionální ocen ní � za r zné profesní a um lecké výkony. 

7. Expedice � nap . horolezecké výstupy, archeologické pr zkumy. 

8. Místní sponzorství � zejména místní festivaly, výstavy a dal�í události regionálního 

charakteru. 

Tabulka 3-2: Cíle sponzorství

Ve ejnost

Zvý�ení pov domí ve ejnosti o spole nosti
Podpora nebo zvý�ení image spole nosti
Zm na vnímání firmy ve ejností
Zájem o místní zále�itosti 

Obchodní vztahy a jejich 
subjekty 

Podpora obchodních vztah
Pohostinnost firmy 
Prezentování dobrého obchodního jména 

Zam stnanci

Zlep�ení vztah  se zam stnanci a jejich 
motivace 
Posílení náboru 
Pomoc pro úsp �nost prodeje 

Komunika ní cíle 
spole nosti

Tv rci mín ní a rozhodovatelé 

Zvý�ení pozornosti médií 
Protiváha k nep íznivé publicit
Tlak na tv rce politiky a akcioná e
Osobní cíle vrcholových mana�er

Budování pov domí 

Zvý�ení pov domí u sou asných zákazník
Zvý�ení pov domí u potencionálních zákazník
Potvrzení vedoucí pozice na trhu 
Zvý�ení pov domí o novém produktu 

Image zna ky
Zm na vnímání zna ky 
Propojení zna ky s ur itým tr�ním segmentem 

Cíle marketingové 
komunikace 

Podíl prodeje na trhu 
Vyvolání zájmu o vyzkou�ení nového produktu 
Zvý�ení podílu prodeje a trhu 

Zdroj: Pelsmacker, P., a kol.: Marketingová komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, str. 334 

3.2.4 Event management 

Tento pojem ozna uje po ádání speciálních akcí pro ve ejnost.

Do této oblasti pat í zejména: 

- Veletrhy, výstavy, 

- konference, prezentace, seminá e, oficiální setkání, sympózia, �kolení, 

- happeningy,

- slavnostní otev ení nových objekt , dny otev ených dve í,

- charitativní akce, 
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- sout �e, rodinné akce, sportovní akce, 

- plesy, ve írky, slavnosti. 

U t chto druh  akcí by m la organizace stanovit, eho chce v této oblasti dosáhnout, jaká je 

cílová skupina, kterou chce zaujmout. Akce tohoto druhu by m ly být originální, kreativní, 

netradi n e�ené, s aktivní ú astí z ad noviná  nebo ve ejnosti. 

3.2.5 Public affairs (PA) 

Jedná se o komunika ní aktivity neziskových organizací, resp. státní správy. Ale PA 

nalezneme i v komunika ní innosti hospodá ských organizací. Jde o aktivity, které slou�í 

ve ejnému blahu, které neo ekávají �ádné protihodnoty. Jedná se o trvalé sledování trend

a problém  ve vztahu k rozhodovacím proces m vlády a formování názor  a postoj  celé 

ve ejnosti, innost zam enou na napl ování pot eb ve ejnosti.

innost spole nosti ve smyslu PA je mín na taková akce, p i ní� není ú elem získat nové 

zákazníky pro zvý�ení prodeje i zisku, ale jde o p sobení na �iroké okolí bez ohledu na to, zda 

to bude pro spole nost p ínosné. innosti PA zvy�ují image spole nosti a jsou zam ené 

do budoucnosti, k novým potencionálním zákazník m. Výsledky PA jsou dob e m itelné, na 

rozdíl od public relations. 

Problémy, kterými se PA zabývají lze rozd lit do 3 skupin:10

1. Problémy, které lze e�it p ímou akcí. Jedná se nap íklad o humanitární pomoci ob tem

katastrofických událostí, pomoc ute enc m. 

2. Problémy, jejich� e�ení (zmírn ní) je mo�né soustavnou akcí. Tyto akce jsou dlouhodobé. 

Jedná se o problémy bezpe nosti dopravy, boj proti drogové závislosti nebo alkoholismu. 

3. Problémy, které vy�adují konkrétní akci. Pokud má dojít k odstran ní nebo zmírn ní, musí 

následovat dal�í aktivity. asto bývají spojeny s osv tovými akcemi. Jsou to dlouhodobé 

problémy. 

3.2.6 Krizová komunikace 

PR mají d le�itou úlohu v období, kdy se spole nost dostane do nep edvídané krize. 

Nejd le�it j�ím faktorem v krizovém managementu je zp sob, jak se spole nost chová 

a komunikuje p ed krizí. Firmy musejí mít p ipravené scéná e pro ne ekané události, p esto�e je 

velmi obtí�né p esn  p edvídat, co se m �e stát.

10 Bou ková, J. a kol. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2003, str. 
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Krizové situace v podniku m �eme rozd lit na t i druhy. Jednak jsou to události, které nemají 

katastrofický charakter a mají pouze místní význam. M �e se jednat nap íklad o velké zpo�d ní 

dopravních prost edk , které svá�ejí lidi do práce.  

Dále se jedná o náhlé katastrofy celonárodního, regionálního nebo místního významu, 

kterými se intenzivn  zabývají sd lovací prost edky. Jde nap íklad o únik ropných látek nebo 

chemikálií, výbuch v dolech.  

Posledním druhem je napadení militantní skupinou, pumový atentát proti ú adovnám 

organizace.

Zásady správn  vedené krizové komunikace:11

- Podniknout preventivní opat ení, aby se minimalizovala mo�nost propuknutí krizové 

situace, formulovat bezpe nostní opat ení, instruovat zam stnance, jak se v p ípad  krize 

chovat, seznam v�ech událostí, které v organizaci mohou p er st v krizovou situaci (po�ár, 

epidemie, rozsáhlý výpadek proudu, apod.). 

- Definovat problém, sestavit plán, který by zahrnoval postupné kroky a principy pou�itelné 

u v�ech mimo ádných událostí, zve ejnit poplachové sm rnice.

- Ur it kompetentní osobu, která bude komunikovat za danou instituci sm rem k ve ejnosti,

která bude podávat pravdivé a úplné informace, a dále osoby odpov dné za informování 

na úrovni ni��ích organiza ních jednotek, seznam osob tvo ící krizový �táb, v�echny tyto 

osoby projdou �kolením o zásadách práce PR a zejména krizové komunikace. 

- Spolupracovat p i odstra ování krize. 

Strategie krizové komunikace

- Strategie p izp sobení se, 

- strategie uzav ení se, 

- strategie spolupráce, 

- strategie odporu. 

11 N mec, P., Littová, J. Komunikace korporací. Praha: V�E, 1999, str. 65 
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4 Nástroje public relations 

Jsou to prost edky k tomu, aby mohl podnik dosáhnout svých vyty ených cíl . Nástroje PR 

d líme na interní a externí. Jednotlivé ukazatele zobrazuje následující tabulka (Tab. 4-1). Dále 

m �eme tyto nástroje rozd lit podle toho zda oslovují ve ejnost p ímo (osobní pohovory, 

konference, speciální publikace pro zákazníky) nebo nep ímo (prost ednictvím médií).  

Tabulka 4-1: Nástroje interní a externí komunikace

Nástroje interní komunikace Nástroje externí komunikace 
o �kolící programy 
o Podnikový asopis, nást nky, výv sky 
o Podnikové bro�ury 
o Výro ní zprávy 
o Rozhovory se zam stnanci
o Dny otev ených dve í
o Podnikový rozhlas 
o Podniková televize 
o Spole enské a sportovní akce pro zam stnance
o Schránky pro zlep�ovací nám ty
o Ob �ník

o Výro ní zprávy 
o Reklama
o lánky v novinách a asopisech
o Letáky, bro�ury 
o P ísp vky pro rozhlas a televizi 
o Tiskové konference 
o Obrázkové a filmové informace 
o Interview, odborné rozhovory 
o Placené inzeráty 
o asopisy pro zákazníky 
o Veletrhy a výstavy 
o Sympozia 
o Ples organizace 
o Sponzorování, dary 
o Informa ní slu�by pro ve ejnost

Zdroj: autor 

4.1 Nástroje interní komunikace 

V p ípad  interní komunikace jsou zve ej ované informace pln  pod kontrolou samotné 

organizace, proto�e tyto tiskové materiály sama vytvá í.

Jedná se zejména o styk spole nosti a jejího nebli��ího okolí. Kontakt m �e být jednak p ímý 

nebo nep ímý - p edev�ím prost ednictvím výv sky, v dopisech, v ob �níku nebo interních 

asopisech.

Nep ímá komunikace:

Podnikový asopis - nem l by být ur en jen pro vedení, ale v�em zam stnanc m. V n kterých 

p ípadech m �e být ur en i pro ve ejnost. Podnikový asopis pomáhá upev ovat pocit 

sounále�itosti a spole ného napl ování podnikových cíl  a to zejména ve velkých spole nostech.

Rozli�ujeme p t typ  podnikových asopis :12

1. ,,Jsme jedna rodina� - tato periodika by m la obsahovat p ísp vky o jednotlivých  

12 N mec, P., Littová, J. Komunikace korporací. Praha: V�E, 1999, str. 121 
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osobnostech, úsp �ných zam stnancích, lánky o problémech zam stnanc ,

vnitropodnikové akce.

2. ,,Technik� - Druhým typem jsou lánky o innosti podniku v jednotlivých oblastech (nap .

výroba, výzkum).  

3. ,,Bulvár� � v tomto typu asopis  je nadm rn  zastoupená zábava.

4. ,,Hlas zam stnanc � - kde p eva�ují informace týkající se problém  zam stnanc .

5. ,,St ední cesta� - zde jde o pr ez p edchozích typ .

Internetové stránky, intranet 

Odborné publikace vydávané podnikem � musí být kvalitní a profesionáln  zpracované. 

Odborné publikace mohou vydávat i odborové svazy.  

P ímá komunikace

P ímá komunikace se nazývá té� osobní komunikace. V této oblasti hovo íme o sch zkách, 

poradách, shromá�d ních, osobním rozhovoru, dopise. Dopisy mohou do jisté míry nahradit 

osobní komunikaci. Pat í sem také dny otev ených dve í nebo kvalifika ní pohovory. Tyto 

prost edky mají motivovat zam stnance a vytvá et pocit podnikové sounále�itosti.

4.2 Nástroje externí komunikace 

Velká ást komunikace se uskute uje prost ednictvím médií. Ka�dé médium oslovuje 

ur itou ást ve ejnosti a je zam eno na ur itou zájmovou oblast. Nelze získat sympatie v�ech. 

Ale je dobré usilovat o získání sympatií té ásti ve ejnosti, která je pro podnik n jakým 

zp sobem významná. 

4.2.1 Mediální nástroje 

Mediální nástroje m �eme rozd lit na:

- Ti�t ná média. 

- Elektronická média. 

- Agentury.

Ti�t ná média 

Ti�t ná média m �eme rozd lit:

- deníky, týdeníky, m sí níky, pop ípad  mohou mít jinou periodicitu. Tato periodika 

obsahují aktuální informace, 
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- odborné asopisy,

- populární asopisy,

- inzertní periodika. 

Zásadní význam zde má zákon . 46/2000 Sb. o právech a povinnostech p i vydávání 

periodického tisku a o zm n  n kterých dal�ích zákon  (tiskový zákon). 

Základním nástrojem komunikace s médii je ti�t ná zpráva. Jsou jimi �í eny faktické 

informace, nap . o výd lcích za uplynulé období, o podílech na zisku, o novém produktu, 

oznámení o f zi. Informace obsa�ené v tiskové zpráv  by m ly být pro p íjemce u�ite né. Klady 

a zápory ti�t ných médií jsou uvedeny v následující tabulce (Tab. 4-2). 

Specifi t j�í je odborný lánek pro odborná média. Zde se p edpokládá, �e jak tená  tak 

redakce jsou více uvedeni do problematiky. Bývá zde uveden podrobn j�í technický popis, 

srovnání s jinými výrobky i jiné parametry.  

Komunikace s médii a to zejména v období krize by m la být: rychlá, estná, zodpov dná,

dosa�itelná, jednozna ná. Podnik se v t chto p ípadech n kdy dopou�tí chyb, 

nap . nekomunikuje nebo si informace proti e í, neudr�uje pravidelné kontakty s médii, 

komunikuje jen kdy� musí. 

Tabulka 4-2: Klady a zápory ti�t ných médií

Pozitiva Negativa
+ adresnost z hlediska cílových skupin 

(zejména u asopis )
+ uchovatelnost informací (del�í je u asopis )
+ individuální volba asu a místa pro p ijetí 

informací 
+ vysoká etnost novin a asopis

- tená  m �e vynechat n která místa, která ho 
nezajímají, na rozdíl od elektronických médii

- omezená mo�nost emotivního p sobení

Zdroj: Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997, str. 62 

Elektronická média 

- Rozhlas.

- Televize.

- Internet. 

Jak televizi tak rozhlas m �eme rozd lit na ve ejné a soukromé. Rozhlas je jednoduchý 

a aktuální, je pova�ován za tzv. nejrychlej�ího informátora. Ale nevýhodou rozhlasu je, �e je 

asto pou�íván pouze jako ,,zvuková kulisa�. Mezinárodní pr zkumy ukazují �e a� 80 procent 

ve ejnosti získává informace z televize. Klady a zápory elektronických médií zobrazují 

následující tabulky (Tab. 4-3 a Tab. 4-4) 
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Tabulka 4-3: Klady a zápory elektronických médií

Pozitiva Negativa
ROZHLAS

+ vysoká poslechovost 
+ mo�nost oslovení konkrétních cílových skupin 
+ emocionální p sobení
+ mo�nost vnímání i p i jiných innostech
+ mobilnost
+ operativnost
+ relativn  nízké náklady na rozhlasovou 

reklamu 

- nemo�nost zobrazení nabízeného zbo�í 
- je omezen po et p ená�ených informací 
- nesoust ed né vnímání 

TELEVIZE
+ �iroká sledovanost 
+ mo�nost vyjád ení d je i p íb hu v pohybu 
+ emocionální p sobení

- vysoké náklady (na výrobu i vysílání) 
- malá operativnost 
- malá adresnost 
- nevhodné pro p enos v cných informací 

Zdroj: Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997, str. 66 

Internet ve firemní praxi je nej ast ji pou�íván pro on-line prodej produkt  a marketingovou 

komunikaci (internetová reklama). Internetová reklama je sou ástí komunika ního mixu, jde 

o placenou formu prezentace firmy. Vyu�ívá se ov�em speciálního internetového prost edí. 

Tabulka 4-4: Klady a zápory internetu

Výhody Nevýhody
+ zadavatel si m �e p esn  vybrat server, kam 

umístí svou reklamní kampa
+ okam�ité informace 
+ m itelnost odezvy 
+ flexibilita 
+ nízké výrobní náklady a cena internetové 

reklamy 
+ mo�nost oslovení specifických skupin 

tená

- omezený rozsah internetové populace 
- internet je stále bez kvalitního výzkumu 
- nízký podíl na celkových reklamních 

p íjmech 
- omezená velikost reklamních ploch 
- software blokující internetovou reklamu 
- p esycenost reklamou 

Zdroj: Chmel, Z. Propagace, public relations, media. Brno: Ante, 1997, str. 67 

Agentury

Slou�í jako informa ní servis jiným médiím. V eské republice p sobí dv  agentury: 

- TK ( eská tisková kancelá ),

- TI ( eská tisková agentura). 

4.2.2 Výro ní zpráva 

Výro ní zpráva reprezentuje podnikový image. M la by být srozumitelná, s logickou 

návazností. Vynakládají se na ni zna né prost edky a zabere hodn asu. Je tvo ena dv ma 

rozdílnými ástmi: 

- První polovina zpravidla pojednává o budoucím vývoji, 
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- druhá polovina se zam uje na vyhodnocení finan ního roku. 

Výro ní zpráva by m la obsahovat:

- Popis výkon  spole nosti v rozhodném období, 

- p ehled významných moment  v �ivot  podniku, 

- informace posilující d v ru v podnikatelské zám ry a cíle spole nosti pro nadcházející 

období,

- odkazy na inova ní potenciál podniku, 

- odkazy na kompetentnost ve vztahu k zákazník m a tr�ní kompetenci, 

- prezentace hospodá ské situace spole nosti.

4.2.3 Sponzorství 

Sponzorství je dnes pova�ováno za samostatnou innost v rámci PR. Cílem by nem la být 

pouze podpora známých osobností nebo organizací, ale posílení místa sídla podniku podporou 

oblastí, které to opravdu pot ebují.  

Tato problematika ji� byla blí�e popsána v kapitole íslo 3.2.3 Sponzoring. 

4.2.4 Placené inzeráty 

Mohou být prost edkem oznámení ur ité akce i zám ru p ípadn  výsledk . Zpracování 

inzerátu je nákladná zále�itost. Inzeráty nemají velkou ú innost, pokud jsou zve ejn ny mezi 

mnoha jinými inzeráty.  

PR inzerát m �e být nahrazen PR lánkem. Takový lánek bývá p ipraven p ímo spole ností,

nebo specializovanou agenturou. Jsou asto umíst ny v rubrice ,,inzerce�, pop ípad  jiné ásti,

musejí být v�ak odli�eny od lánk  redak ních.

4.2.5 Rozhovor / interview 

V p ípad  rozhovoru se jedná o písemný, pop ípad  elektronický záznam, který by m l co 

nejblí�e vystihnout p vodní pr b h. Na rozdíl od toho interview probíhá tím zp sobem, 

�e tazatel polo�í otázku a spokojí se s odpov dí, nepo�aduje dal�í vysv tlení. Platí ov�em, �e 

ka�dý rozhovor tvo í otázky.  Pro ti�t ná média je d le�ité aby jak v rozhovorech tak v interview 

byl zachován styl dotazovaného.

K dal�ím �ánr m pat í: reportá�e, fejetony, záznamy konferencí, diskusní fóra. V praxi 

komunika ních odd lení nejsou tak asté.



30

4.2.6 Tisková konference 

Tisková konference je pova�ována za jeden z nejd le�it j�ích nástroj  externí komunikace. 

Slou�í k informování sd lovacích prost edk . Dob e p ipravená a realizovaná tisková konference 

je nákladnou zále�itostí. Prost ednictvím tiskové konference se dá oslovit �iroké spektrum médií.  

Tisková konference by se m la svolávat:

1) Kdy� máme co nového íci, pokud máme informace, které mohou zajímat ve ejnost.

2) Pokud téma konference vyvolá hodn  otázek. 

3) Jestli�e existují n jaké informace o pozadí události, které by m ly být vysv tleny.

4) Jestli�e sd lení vy�aduje p edvedení modelu nebo ú ast na míst .

5) Pokud noviná i obdr�í informace, které nemohou získat jinou cestou. 

Základem pro organizování tiskových konferencí je stanovení tématu a osoby mluv ího.

Tiskovou konferenci m �eme rozd lit do n kolika fází.  První fází je p íprava, kde se stanoví 

termín a místo konference. Pokud se nejedná o mimo ádnou tiskovou konferenci m l by být 

termín stanoven minimáln  m síc dop edu. Místo konání by m lo být vybíráno tak, aby 

vyhovovalo pozvaným noviná m, obvykle to bývá sídlo spole nosti.

Dále se stanoví po et pozvaných a m ly být rozeslány pozvánky. Odbor PR musí promyslet 

i celý pr b h tiskové konference, která by m la poskytnout sd lovacím prost edk m základní 

informace a vyjít vst íc jejich pot ebám. Na kladný pr b h tiskové konference mají vliv 

i dostate n  p ipravené tiskové podklady. V nich by m lo být obsa�eno v�e podstatné (v etn

dat, ísel, jmen, adres a titul ).

Tisková konference m �e být po ádána z vlastních zdroj  nebo m �eme realizací pov it

mediální agenturu a to zejména v p ípad  kdy� po ádáme tiskovou konferenci mimo sídlo 

spole nosti.

Tiskový mluv í

S problematikou tiskové konference souvisí také osoba tiskového mluv ího. Tato osoba má 

sjednocovat styl komunikace firmy s ve ejností, koordinuje vztahy s médii. Bez jeho v domí by 

se nem l uskute nit kontakt �ádného zam stnance spole nosti s médii. Tiskový mluv í udr�uje 

kontakty, nap . neformálním setkáním, ím� upev uje osobní vztahy s noviná i.

Tiskový mluv í také dokumentuje ve�keré informace, materiály, které se o spole nosti objeví 

v jednotlivých médiích. Dále dokumentuje materiály z oboru nebo odv tví, v n m� podnik 
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p sobí. Tato dokumentace je základem analýzy, kterou zpracovává pro vrcholový management. 

Z této analýzy potom vyplývá strategie PR firmy. 

Mezi vlastnosti tiskového mluv ího by m la pat it: vzd lanost, zdravý a uvá�livý úsudek, 

kreativita, schopnost p izp sobit se, sebev domé vystupování, um ní jednat s lidmi, otev enost

jednání, loajalita, vst ícnost, cílev domost.
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5 Seznámení se spole ností eské dráhy, a.s. 

Akciová spole nost eské dráhy vznikla 1. ledna 2003 jako jedna z nástupnických 

spole ností po státní organizaci eské dráhy. Její zalo�ení prob hlo na základ  zákona 

. 77/2002 Sb.

Zakladatelem akciové spole nosti eské dráhy je stát, jeho� jménem jedná Ministerstvo 

dopravy. Pro zalo�ení byl pou�it majetek státu, který do té doby pou�ívala státní organizace 

eské dráhy.

eské dráhy, a.s. ( D) poskytují komplexní slu�by spojené s �elezni ní dopravou. Na základ

objednávky a smluvního vztahu zaji� ují D provoz a údr�bu celostátních i regionálních tratí ve 

správ  S�DC, s.o. Krom  p epravních slu�eb poskytují eské dráhy ucelené slu�by p edev�ím

v �elezni ním výzkumu a zku�ebnictví i telematice.  

V rámci své podnikatelské innosti obsluhují D tém  2700 stanic a zastávek po celé eské

republice, které spojuje více ne� 9500 km tratí, které D udr�ují a provozují. D jsou nejv t�ím

eským �elezni ním dopravcem s dlouholetou tradicí a smluvním provozovatelem p evá�né

v t�iny �elezni ních tratí v R. Objemem dopravy a p epravy ve spojení s rozsahem 

udr�ovaných a provozovaných tratí se D adí mezi deset nejvýznamn j�ích �elezni ních

podnik  v Evrop  a nejv t�ích p t v Evropské unii. 

5.1 Historie �eleznic na území eské republiky 

První koleje, slou�ící ve ejné doprav , pocházejí ji� z dvacátých let 19. století a byly 

polo�eny na kon sp e�né dráze, vedoucí z eských Bud jovic do Lince. Tato tra  za ala 

fungovat 1. srpna 1832. V kontinentální Evrop  �lo o v bec první �eleznici s ve ejným 

provozem.  

První parostrojní �eleznicí na na�em území byla Severní dráha císa e Ferdinanda (KFNB), 

vedená z Vídn  nap í  Moravou do Hali e. K této �eleznici byla pozd ji p istav na odbo ka do 

Olomouce a odtud byla prodlou�ena a� do Prahy. První slavností vlak p ijel na pra�ské nádra�í 

dne 20. srpna 1845. Celá pra�sko-drá� anská dráha byla uvedena do provozu dne 8. dubna 1851.

V druhé polovin  19. stol. docházelo k postupnému rozvoji �eleznice do podoby v jaké ji 

známe dnes. V tomto období vznikla zna ná ást na�ich hlavních tratí. Stav ny byly �eleznice 

jednak ist  soukromé nebo s áste ným podílem státu, tak �eleznice s výhradním vlastnictvím 

státu. Rozvoj �elezni ní sít  skon il p elomem 19. a 20. století.   
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Na konci první sv tové války byly eské �eleznice ve �patném fyzickém stavu. Úkolem 

nového státu bylo p edev�ím stabilizovat situaci a eskoslovenským státním drahám ( SD) 

vtisknout koncepci. P edev�ím �lo o provázání kolejových systém  obou polovin nového státu, 

vyvíjejících se doposud nezávisle na sob .

Prvorepubliková éra je proto obdobím dopl ování, modernizace a p estaveb. Stát dokon il

i postát ovací akci, jednak t í zbylých velkých soukromých firem, tak v roce 1925 a 1948 

lokálních drah.

Kv ten 1945 znamená zejména práci na likvidaci válkou zp sobených ztrát. V padesátých 

letech dochází k nár stu p epravy, která je vyvolaná extenzivním státním hospodá stvím. 

V 60. a� 80. letech dochází k významným �elezni ním stavbám a modernizacím jako 

nap . p estavba pra�ského �elezni ního uzlu. Na po átku 80. let dochází také k ukon ení 

provozu parní trakce, kterou nahradila trakce elektrická a motorová.  

Spole ensko-politické zm ny, spojené s listopadem 1989, se odrazily i na �eleznici. 

Transformace nejv t�ího státního podniku do podoby ekonomicky zdatné firmy se ukázalo 

nadmíru slo�itým problémem, a to zejména v oblasti organiza n -správní.

90. léta 20. století byla ve znamení organiza ních zm n, obzvlá�t  na základ  zm n zákona 

o drahách. Do�lo také ke zvý�ené investi ní innosti a k výstavb  tranzitních koridor .

K poslední významné organiza ní zm n  do�lo k 1.1. 2003 kdy vznikla akciová spole nost

eské dráhy jako provozovatel dráhy a drá�ní dopravy a státní organizace Správa �elezni ní 

dopravní cesty jako vlastník dráhy.

5.2 Slu�by poskytované v nákladní doprav

�elezni ní nákladní dopravu provozují D pod obchodní zna kou D Cargo. Zákazník m

jsou poskytovány slu�by nákladní dopravy v 1098 stanicích a nákladi�tích s výpravním 

oprávn ním. Po �elezni ní síti se ro n  dopravuje cca 80 milion  tun zbo�í, co� staví D na 

významnou pátou p í ku v �eb í ku evropských �eleznic. eské dráhy se sna�í posílit své 

postavení na trhu nákladní dopravy.

Slu�by eských drah v nákladní doprav :

- Tradi ní oblastí jsou p epravy hromadných substrát , p edev�ím pak pevných paliv. 

V p ímých ucelených vlacích je p epravováno hn dé uhlí do elektráren nejv t�í

elektrárenské spole nosti EZ, a.s., do elektrárny Opatovice nad Labem, do tepláren 

v Plzni, eských Bud jovicích, Otrokovicích, Plané nad Lu�nicí, Olomouci a dal�ích. 
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- P eprava stavebních odpad  a zeminy � jízdy vlak  jsou p izp sobovány pot ebám

stavebních firem, jezdí se tedy nepravideln .

- Na zvý�enou poptávku po p eprav  obilovin zareagovaly eské dráhy po ízením nových 

ty nápravových výsypných voz . Ve spolupráci s renomovanými spedi ními firmami 

a také soukromými dopravci se poda ilo na podzim roku 2005 zvládnout jak zvý�ené 

po�adavky na vývoz interven ního obilí, tak p epravy obilí na p eskladn ní v rámci EU.  

- Kombinovaná doprava � p epravy velkých kontejner  stále rostou. V oblasti 

intermodálních p eprav D spolupracují se v�emi významn j�ími operátory 

(Bohemiakombi, s.r.o., SKD � INTRANS, a.s., Metrans, a.s.). 

- Systémové vlaky � ADRIA, jako produkt eských drah, nabízí zákazník m rychlé 

a kvalitní spojení Ostravska s p ístavem v Rijece, p ípadn  s dal�ími stanicemi 

v Chorvatsku nebo Bosn  a Hercegovin . Díky ADRII se poda ilo výrazn  zkrátit dobu 

p epravy zásilek. Carpáthia express je také produktem eských drah. Jedná se o rychlé 

spojení eské republiky s Rumunskem. Spektrum zbo�í, které je dnes Carpáthia 

expressem p epravováno, je skute n  �iroké.

- eské dráhy oslovují zákazníky nabídkou na komplexní zaji�t ní p epravních po�adavk .

D se podílejí i na realizaci dopravní obslu�nosti pr myslových zón, nap . zóna Kolín � 

Ov áry. Pro TPCA zaji� ují eské dráhy odvoz vyrobených automobil  do mezisklad  i 

k p ímým odb ratel m.  

- Mimo ádné zásilky, kolejová vozidla na vlastních kolech - jednou ze speciálních slu�eb, 

které eské dráhy nabízejí, je p eprava kolejových vozidel na vlastních kolech, 

nap . p eprava nov  vyrobených lokomotiv, osobních a nákladních voz , p ípadn  jiných 

speciálních vozidel. Dal�í zajímavou nabídku slu�eb tvo í p epravy mimo ádných zásilek. 

Za mimo ádné zásilky se na �eleznici pova�ují zásilky v cí, je� vy�adují díky svým 

vn j�ím rozm r m, hmotnosti nebo povaze zvlá�tní zp sob zacházení b hem p epravy.

V základním len ní m �eme mimo ádné zásilky rozd lit na:  

- Zásilky s p ekro ením lo�né míry,  

- zásilky s mimo ádnou hmotností,

- zásilky s mimo ádnou délkou. 

eské dráhy zaji� ují svým zákazník m jak projednání podmínek a navr�ení optimálního 

zp sobu t chto p eprav, tak i jejich realizaci. 
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- Mezinárodní projekty 

A-B Landbridbe � tento projekt mapuje mo�nosti kapacitního multimodálního propojení 

baltských a jaderských p ístav  po sou�i  v transalpském tranzitu. 

Euro SIWAL � tento projekt je organizovaný Mezinárodní �elezni ní unií a klade si za 

úkol pozvednout dopravu jednotlivých vozových zásilek na evropských kolejích. Cílem je 

tedy vytvo it z národních �elezni ních dopravc  fungující celoevropskou sí , schopnou 

efektivn  p epravovat vozové zásilky. 

5.3 Slu�by poskytované v osobní doprav

V osobní doprav D zaji� ují v�echny druhy pravidelné osobní �elezni ní p epravy a slu�by 

s ní související. Mezistátní i vnitrostátní dálková osobní doprava zabezpe uje p epravní nabídku 

mezi významnými m sty R a také okolními státy.  

V oblasti regionální dopravy je cílem p edev�ím zajistit dostate nou dopravní obslu�nost 

daného regionu p i hospodárném vyu�ití vozového parku a jízdního personálu, p i zachování 

návaznosti a provázanosti s dálkovou osobní dopravou p ípojovými vazbami.  

V roce 2005 nastala zm na v systému financování dopravní obslu�nosti, kdy poprvé nebyly 

prost edky sm rované do financování základní dopravní obslu�nosti pevn  stanoveny, ale bylo 

zcela v pravomoci jednotlivých objednavatel  (kraj  a ministerstva dopravy) ur it objem 

finan ních prost edk  na zaji�t ní základní dopravní obslu�nosti �elezni ní dopravou. Tato 

zm na se pro D projevila záporn . P i zaji�t ní základní dopravní obslu�nosti umo� uje zm na

legislativy i konání výb rových ízení.  

Slu�by eských drah v osobní doprav :

- Vlaky vy��í kvality � jsou ur eny pro rychlé, pohodlné a bezpe né spojení mezi velkými 

m sty u nás i v zahrani í. Tyto vlaky se vyzna ují p edev�ím novými nebo 

modernizovanými vozy s vy��í úrovní vybavenosti interiéru, p edností jízdy p ed

ostatními vlaky, vy��í rychlostí jízdy, pravidelným poskytováním informací o jízd  vlaku, 

gastronomickým servisem ve vlaku. Tyto vlaky m �eme rozd lit na: 

- SuperCity � vlaky SC Pendolino zaji� ují velmi rychlé a pohodlné spojení  mezi 

Prahou a Ostravou, Prahou a Bratislavou a Prahou a Vídní. Pro cestující 1. t ídy 

jsou navíc p ipraveny nadstandardní slu�by (nap . ob erstvení v cen  jízdného,  

nebo denní tisk). 
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- EuroCity  - vlaky evropských �eleznic se stanoveným standardem mezinárodní 

kvality p epravy osob. 

- InterCity � mezinárodní a vnitrostátní vlaky se stanoveným standardem kvality 

p epravy osob. 

- Expres � vlaky, které zaji� ují rychlé spojení vybraných aglomerací a významných 

m st.

- Lehátkové a l �kové vozy � tyto vozy mohou cestující vyu�ívat k úspo e asu a pohodlné 

p eprav  na v t�í vzdálenost. V rámci mezinárodních standard  p epravy cestujících 

no ními ubytovacími vlaky je základní nabídka rozd lena na p epravu v l �kových nebo 

lehátkových vozech. 

- Jídelní vozy � p i cestách ve vlacích SC, EC nebo IC mohou cestující vyu�ít rozsáhlých 

slu�eb ob erstvení. Cestující mají mo�nost nav�tívit p ímo jídelní v z, nebo vy kat na 

rozná�ku ob erstvení obsluhujícím personálem jídelního vozu. 

- Airport Express � jedná se o nové autobusové spojení, které vytvá í dlouho po�adované 

p ímé propojení �elezni ní a letecké dopravy v Praze. Provoz autobusového spojení 

Airport Express zaji� uje v pravidelných intervalech rychlou a pohodlnou p epravu mezi 

�elezni ní stanicí Praha � Hole�ovice a terminálem leti�t  Praha Ruzyn .

- P eprava t lesn  posti�ených osob � zdravotn  posti�eným spoluob an m se D sna�í 

vytvá et takové podmínky, aby mohli pou�ívat vlak bez omezení spolu s ostatními 

cestujícími. D spolupracují s organizacemi zdravotn  posti�ených nebo s konzultanty pro 

bezbariérovou výstavbu.

- D-Kurýr � p eprava kurýrních zásilek je mo�ná mezi vybranými �elezni ními stanicemi 

v systému D-Kurýr. Jejich charakteristickým znakem je krátká dodací lh ta

s garantovaným asem dodání do stanice ur ení.  

- P eprava zavazadel � p i p eprav  zavazedel se m �eme setkat s n kolika pojmy:  

- Ru ní zavazadlo � snadno p enosná v c, kterou lze umísti nad  a pod místem, které 

cestující zaujímá. 

- Spoluzavazadlo � p edm t, který p ekra uje povahu a rozm ry ru ního zavazadla. 

- Úschova b hem p epravy � p edev�ím p i p eprav  jízdního kola a jiných 

p edm t  a je mo�ná ve vlacích, které jsou v jízdním ádu ozna eny symbolem 

,,kufr�.
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- Úschova zavazadel � eské dráhy provozují v n kterých �elezni ních stanicích úschovny 

pro ulo�ení zavazadel. 

- P j ovny kol � tuto slu�bu poskytují D v turisticky atraktivních regionech. Tyto 

p j ovny se nacházejí p ímo na nádra�í. Zdarma lze kolo uschovat ve v�ech stanicích na 

vybraných tratích. 

- P eprava automobil  � Autovlak � moderní, pohodlný a stále velice oblíbený zp sob 

cestování, kdy spole n  s cestujícími jsou vlakem osobní p epravy p epravována i jejich 

silni ní motorová vozidla.  

- Odbavovací a informa ní systémy � v osobních pokladnách D se cestující mohou setkat 

s moderním informa ním a výdejním za ízením UNIPOK. Klienti tak mohou zakoupit jak 

jízdenky, tak rezervace tém  po celé Evrop . Vlakový personál provádí odbavení 

cestujících ve vlaku prost ednictvím elektronických p enosných osobních pokladen POP. 

Pro zlep�ení zákaznické podpory ve form  nep etr�itého telefonického a e-mailového 

kontaktu se za alo budovat call centrum eských drah. 

- Platební karty � ve vybraných �elezni ních stanicích je cestujícím nabízena mo�nost 

zakoupit jízdní a rezerva ní doklady bezhotovostn .

- On-line jízdní ád � umo� uje cestujícím automatické vyhledání spojení podle jejich 

po�adavk . Elektronický jízdní ád IDOS umo� uje kombinovat spojení vlak � autobus � 

lo  � letadlo � m stská hromadná doprava.  

- On-line p edrezervace � umo� uje pohodlný zp sob rezervování míst ve vlacích 

prost ednictvím internetu. P edrezervovat lze místenku, lehátko a l �ko.

- On-line poloha vlaku � pomocí této slu�by se mohou cestující dozv d t, kde se daný vlak 

práv  nachází a p ípadn  o kolik je opo�d n. Spojení lze vyhledat prost ednictvím 

internetu p ímo na internetových stránkách D nebo prost ednictvím mobilního telefonu. 

- Informace o výlukách na tratích � mimo ádnosti v provozu mohou významn  ovlivnit 

cestování �elezni ní dopravou, a proto je pro cestující z ízen aktuální zdroj p esných

informací.  

- D centra � jsou budována ve vybraných �elezni ních stanicích. Poskytují komplexní 

odbavení cestujících, v etn  slu�eb regionálního charakteru. 

- ekárny D � cestujícím jsou ve vybraných �elezni ních stanicích k dispozici ekárenské

zóny, jejich� smyslem je zp íjemnit cestování a zvý�it komfort poskytovaných slu�eb 

zákazník m. V �elezni ních stanicích Ostrava hlavní nádra�í, Ostrava � Svinov, Olomouc 
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hlavní nádra�í, Pardubice hlavní nádra�í a Praha Hole�ovice jsou cestujícím s platným 

jízdním dokladem pro první vozovou t ídu k dispozici nové ekárenské zóny � tzv. 

LOUNGE.

- Integrované dopravní systémy � D spolupracují s organizátory a koordinátory 

integrovaných dopravních systém . Tyto systémy vznikají p edev�ím v okolí velkých 

m st a vyzna ují se provázaností v�ech druh  dopravních prost edk . V rámci tohoto 

systému mohou cestující vyu�ívat prost edky ve ejné dopravy s jedním jízdním dokladem 

za jednotných p epravních podmínek. 

- Tarifní nabídky � eské dráhy mají pro své zákazníky p ipravenu nabídku zvlá�tního 

jízdného ve form :

- Pr kazek � slevy nap . pro d ti, studenty, d chodce, dr�itele pr kazu ZTP nebo 

ZTP/P.

- Zpáte ní slevy. 

- Sí ové jízdenky ve vlacích D.

- Slevy pro skupiny. 

- Kilometrické banky. 

- Slevy PAJ � zakoupení jízdenky v prodejním automatu. 

- eské dráhy zárove  nabízejí svým zákazník m celou adu komer ních nabídek i p i

cestování vlakem do zahrani í. Zvlá�tní pozornost v nují D zkvalitn ní komer ních

nabídek pro cestující na Slovensko. 

5.4 Finan ní situace 

Financování eských drah je zaji� ováno z prost edk  získaných vlastní inností,

z prost edk  státního rozpo tu, úv r  garantovaných státem a fond  Evropské unie. Finan ní

prost edky na financování výstavby, modernizaci, opravy a udr�ování dopravní cesty ve 

ve ejném zájmu jsou poskytovány Státním fondem dopravní infrastruktury se Správou �elezni ní

dopravní cesty na základ  uzav ených smluv. Základní hospodá ské ukazatele jsou uvedeny 

v p íloze C. 
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6 Analýza sou asného stavu public relations 

v organizaci 

Spole nost eské dráhy, a.s., za ala v roce 2005 klást velký d raz na provozování 

komunikace s podporou svého p sobení v prost edí komunika ního trhu. Cílem je profilace D

jako moderní p epravní spole nosti, poskytující odpovídající úrove  slu�eb za dobrou cenu. 

Zám rem je posílení pozitivní prezentace spole nosti ve sd lovacích prost edcích.

PR ve spole nosti eské dráhy, a.s. spadá do kompetence Odboru komunikace. Druhy aktivit 

PR m �eme rozd lit do �esti kategorií: 

1. Elektronické PR a reklama. 

2. Tiskové aktivity. 

3. Reklamní kampan .

4. Speciální projekty. 

5. Veletrhy.

6. PR akce. 

Jednotlivé druhy budou blí�e popsány v dal�ím textu.  

Zvlá�tní kategorií je komunikace s tiskem, kterou má na starosti Tiskové odd lení, v ele 

s tiskovým mluv ím. 

6.1 Elektronické PR a reklama 

- Televizní PR � Sv t na kolejích 

Magazín Sv t na kolejích je magazínem o �eleznici a lidech kolem ní, za al se vysílat v roce 

2005. Po ad je vysílán na druhém programu eské televize, trvá asi 18 minut a je vysílán ka�dý 

m síc. Re�ii a moderaci má na starosti Václav �molík. 

Cílem je zejména popularizace �elezni ní dopravy, upoutat diváka k zájmu o cestování po 

kolejích. Jsou zde poskytovány aktuální informace, zajímavosti ze sv ta �eleznic, rozhovory 

reportá�e nebo tipy na výlety.  

- Televizní reklama � Vlakem za sportem � injektá�e a sponzorské vzkazy b hem p ímých 

p enos . Nabídka pro p íznivce sportu p ipravená ve spolupráci se spole ností Sport 
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Bohemia. Pokud zákazníci opakovan  vyu�ijí k cest  na vybraná sportovní utkání vlaky 

eských drah, získají vstup zdarma.  

- Prezenta ní filmy  

�eleznicí po kraji - jedná se o 13 reprezenta ních film  v délce 5 minut (celkem 

65 minut). Cílem je podpora regionální dopravní obslu�nosti a turistického ruchu. Jsou ur eny 

pro PR aktivity jako nap íklad veletrhy nebo konference.

Prezenta ní PR film o �elezni ní nákladní doprav D Cargo. 

- Reklamní video - audio spoty � D, a.s., SONE+, SC PENDOLINO, P j ovny jízdních 

kol.

- Internetové stránky - jednak v osobní doprav  (www.cd.cz), nebo v nákladní doprav

(www.cdcargo.cz).

- Prezentace na CD,  DVD a powerpoint prezentace. 

6.2 Tiskové aktivity 

Tiskové aktivity m �eme rozd lit na: 

Periodika:

- Týdeník �elezni á  - vychází v nákladu 20 000 výtisk . V této oblasti se spole nost 

zam uje p edev�ím na prezentaci svých aktivit. Ale slou�í i k vzájemné komunikaci se 

tená i z mimopodnikové sféry. 

- M sí ník GRAND EXPRES a D pro Vás a GRAND PENDOLINO � �irokému okruhu 

tená  je ur en m sí ní dvojmagazín GRAND EXPRES � D pro Vás, vychází 

v nákladu 100 000 výtisk , je roz�i ován nejen v �elezni ních stanicích (kterých je 469) 

a vlacích, ale i na dal�ích 270 místech mimo D. V ka�dém ísle jsou speciální 

a tematické p ílohy D (nap . o historii lesních drah, plakáty, aj.). Cestujícím v Pendolinu 

je ur en exkluzivní m sí ník GRAND PENDOLINO, který informuje o produktu (jaké 

poskytuje slu�by, jízdní ád) a je dopln ný aktualitami a zajímavostmi. 

- tvrtletník Bulletin D Cargo � e�í problematiku nákladní dopravy a p epravy eských

drah, a.s. � D Cargo a je ur en zejména pro firmy vyu�ívající slu�by D. Obsahuje 

propagace, podrobnou nabídku slu�eb D Cargo, smluvní p epravní podmínky, 

legislativu, ale také aktuální témata nebo rozhovory.  

- tvrtletník MOTION � Magazín Motion vychází s nákladem 10 000 výtisk  a je 

k dispozici zdarma ve vlacích D vy��í kategorie a také je adresn  distribuován 
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významným firmám v eské republice i na Slovensku, d le�itým partner m D (krajské 

ú ady a m stská zastupitelstva, reklamní a mediální agentury a dal�í). Cílem je oslovit i ty 

nejnáro n j�í zákazníky. Jsou zde novinky nejen z oblasti dopravy, ale zárove

zajímavosti ze spole enského, kulturn -sportovního i obchodního sv ta.

- M sí ní vkládané PR p ílohy.

Publikace:  

- �eleznice � regiony � Evropa � jedná se o publikaci její� náklad je 5 000 ks, má 160 stran. 

Tato kniha p edstavuje historii a sou asnost eské �eleznice. Cílem je zejména seznámit 

ve ejnost se zm nami na na�í �eleznici, ale také informovat o plánech rozvoje kolejové 

dopravy v jednotlivých regionech.  

- Prom ny �eleznice v regionech � publikace v p íprav , ur ená pro podporu regionální 

a dopravní obslu�nosti, obsahuje turistické cíle v blízkosti �eleznice. Skládá se ze 

14 samostatných se�it  (13 kraj  a celorepublikový díl) 

- Atlasy vozidel 

Ostatní tiskoviny: 

- Vlakové pr vodce.

- Letáky, plakáty. 

6.3 Reklamní kampan

1. Na podporu image: 

- Auta stojí, vlaky jedou. 

- Vlakem! P íroda Vám pod kuje.

- Mist i jezdí vlakem � tato reklamní kampa  je zam ena na podporu osobní dopravy 

s cílem nabídnout �elezni ní dopravu jako správnou volbu pro komfortní cestování. eské 

dráhy dostaly �anci se pozitivn  zviditelnit, díky podpisu smlouvy, která z D ud lala

dopravce hokejových tým  p i �ampionátu MS v hokeji 2004.  

- Bezpe né p ejezdy � tuto preventivní informa ní kampa  p ipravily eské dráhy ve 

spolupráci s nadací BESIP. Cílem je zlep�ení bezpe nostní situace na p ejezdech, ke které 

stále nedochází, p esto�e jsou ka�doro n  investovány stovky milion  korun do vy��ího 

zabezpe ení p ejezd .
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2. Produktové

- Vlakem v Libereckém kraji � jedná se nap íklad o zavedení pravidelných ka�dodenních 

mezinárodních spoj  mezi Libercem a Drá� any. Pro milovníky ly�ování bude posílena 

doprava do Ko enova a Harrachova, kde na vlaky D navazuje SKIBUS. Od roku 2006 

dojde v letní sezón  k roz�í ení  spoj  uzp sobených pro p epravu jízdních kol.

- Vlakem do Krkono�

- P j ovny jízdních kol D � tyto p j ovny jsou z ízeny v turisticky atraktivních oblastech 

po celé R. P ímo na nádra�í si mohou cestující vyp j it trekingové kolo, které se 

obvykle m �e vrátit i v jiné stanici. Tato kola se mohou na vybraných tratích p epravovat

zdarma. P j ovny kol jsou nyní otev eny ji� v t inácti oblastech a dal�í se p ipravují.  

- Obchodní nabídka SONE+ - jedná se o sí ovou jízdenku eských drah, která platí celý 

den v sobotu nebo ned li ve vlacích eských drah, vlacích dopravních spole ností OKD 

Doprava, a.s., Viamont, a.s., Connex Morava, a.s. a ve vlacích zahrani ních �elezni ních 

spole ností v n meckém, rakouském, slovenském a polském p íhrani í.

- Autovlaky na Slovensko a na Jadran � autovlak p iná�í moderní a pohodlný zp sob

cestování, kdy spole n  s cestujícími jsou rychlíkem p epravována i jejich silni ní 

motorová vozidla. Automobil je p epravován na speciálním autovoze stejným vlakem jako 

cestující. Autovlakem je mo�né cestovat z Prahy do stanic na Slovensku: Poprad � Tatry, 

Ko�ice, nebo do Chorvatského m sta Split. 

Nosi e reklamních kampaní, které D pou�ívají:

- Billboardy,

- mobilní billboardy, 

- CLV13,

- ráme ky ve vlacích, 

- podlahová grafika, 

- plachty na budovách, 

- celoplo�né reklamní nát ry lokomotiv, 

- plakáty na nádra�ích a zastávkách, 

- audio spoty, 

13 Jedná se o osv tlené reklamní plochy, které jsou umíst né na frekventovaných místech m st, u hlavních 
komunikací a na zastávkách MHD. 
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- animované spoty, 

- video spoty. 

6.4 Speciální projekty 

Reklamní vlaky 

eské dráhy plánují celoplo�né reklamní nást iky lokomotiv, polepy voz  a jednotek, 

produkty osobní a nákladní dopravy.

D provozují ji� 6 druh  r zných reklamních lokomotiv:

1. Energetika EZ.

2. Olympijská lokomotiva. 

3. Lokomotiva D Cargo. 

4. Po�tovní spo itelna . 

5. Lokomotiva �elezni ního dvojmagazínu GRAND EXPRES a D pro Vás. 

6. Lokomotiva nadace Pomozte d tem. 

Junior program

Tento program má za cíl zast e�it a prezentovat ve�keré aktivity realizované sm rem k d tem 

a mláde�i. Ve�keré tyto aktivity jsou sjednoceny pod spole ným logem Junior programu D. 

To umo� uje lep�í a z eteln j�í propagaci aktivit sm ujících k eliminaci spole ensky 

negativního a rizikového chování na �eleznici a také vytvo ení pozitivního vztahu k �elezni ní

doprav  a eským drahám u d tí, mláde�e i dosp lých osob.

- Vlak �t stí a nad je � jedná se o vlastní projekt eských drah, partnerem je spole nost

SIEMENS. Patronát p evzala Federace d tských domov . Hlavním cílem projektu bylo 

získat finan ní prost edky pro d tské domovy prost ednictvím internetové dra�by 

d tských obrázk . Do projektu se zapojilo 61 d tských domov , v dra�b  bylo celkem 

560 obrázk , celkem bylo Federaci d tských domov R p edáno tém  250 000 K

(v etn  finan ního daru od spole nosti Siemens). 

- Nadace Plavá ek � jedná se o podporu nadaných d tí z d tských domov  formou volných 

jízdních doklad . eské dráhy jsou prezentovány jako generální partner na v�ech akcích 

po ádaných nadací Plavá ek. Zástupci D v krajích plní roli kmotr  vybraných d tí.

Nadané d ti pravideln  vystupují na akcích eských drah.
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Speciální vlaky 

- Kinematovlak = kinov z, salonní v z a historické vozy, kapacita je 35 osob. Tento vlak 

nep etr�it  putuje republikou 5 týdn  do Zlína. Sou ástí je i bohatý doprovodný program. 

Kinov z je také sou ástí dal�ích akcí jako Den �eleznic, Tel ské parní léto, Dob anský 

filmový festival, nebo výro í �elezni ních tratí.   

- Galerijní vlak � Salgado, Kratochvíl � jedná se o putovní výstavu fotografií ve 3 speciáln

upravených vozech. V roce 2005 nav�tívil vlak 12 m st v R a dal�í m sta na Slovensku. 

V roce 2006 se konala výstava fotografií VIP osobností od Antonína Kratochvíla.

- Vlak plný úsm v

- And lský vlak � D jsou partnerem Výro ních cen Akademie populární hudby And l. Pro 

tuto p íle�itost je vypravován zvlá�tní vlak pro p edstavitele eského ,,�oubyznysu�, 

partnery, hosty a noviná e.

- Jazzový vlak 

Vlakem za sportem � projekt podporující cestování vlakem na sportovní utkání, jedná se 

o basketbalovou Mattoni NBL, florbal, fotbalový Tipsport Cup, házenou, nebo volejbal. V rámci 

tohoto programu jsou sout �e (p i ka�dém zápase o okam�ité výhry, znalostní sout �e

o Kilometrickou banku D v p ímém p enosu TV, nebo dlouhodobá sout � pro pravideln

p ijí�d jící vlakem o zájezd do USA na NBA).  

Den �eleznic a Den bez aut � výstavy vozidel, otev ená pracovi�t , sout �e.

Podpora kulturních projekt  � nap íklad Marc Chagall � Obrázky z bible - spolupráce 

na výstav  galerie MIRO v kostele Sv. Rocha.

Podpora historických �elezni ních vozidel � Komárek � spolupráce s Nadací Ok ídlené 

kolo, jedná se o podporu rekonstrukcí a expozice historického vozu. 

Revitalizace stanic � �ivá nádra�í � marketingová podpora revitalizace nádra�ních budov. 

Jedná se o komplexní modernizaci výpravních budov, p ednádra�í a p ilehlých pozemk , které 

od své výstavby i poslední modernizace moráln  zastaraly a neodpovídají sou asným

po�adavk m na kulturu cestování.

Znojemský hrozen � mezinárodní festival televizních a rozhlasových po ad  a reklamních 

spot  o gastronomii. Sou ástí kulturního programu festivalu se stal festivalový vlak vypravený 

v roce 2005 ze Znojma do rakouského m ste ka Retz. Ú astníky jízdy byli VIP hosté festivalu, 

lenové poroty a dal�í významní hosté.  
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echomor na kolejích � eské dráhy se staly jedním z partner  turné hudební skupiny 

echomor Kru�ovice Vlak tour. Celá kapela putovala se svým vlakem po drahách eské 

republiky a uspo ádala netradi ní vystoupení na nádra�ích ve vybraných m stech. Speciáln

vybavený vlak táhla lokomotiva s nápisem echomor. 

6.5 Veletrhy 

Osobní doprava: 
GO A REGIONTOUR 2005 (Brno) 
ITF SLOVAKIATOUR (Bratislava) 
HOLIDAY WORLD (Praha) 
TOURISM EXPO (Praha) 
EUROREGION TOUR (Jablonec nad Nisou) 
REGIONPROPAG a HAPPY TRAVEL (Pardubice) 
INFOTOUR a CYKLOTURISTIKA (Hradec Králové) 
DOVOLENÁ 2005 a REGION OSTRAVA (Ostrava) 
TR�NICE ZAHRADY ECH (Litom ice)
CZECH RAILDAYS (Ostrava) 
ZEM  �IVITELKA ( eské Bud jovice) 
ZAHRADA ECH (Litom ice)

Nákladní doprava: 
Eastlog � Praha 
Logistika Transport � Bratislava 
Transport Logistic � Mnichov 
Transport a Logistika � Brno 
TRAKO � Gda sk
RailTec � Dortmund 
SITL � Pa í�
Logitec � Miláno 
C.S.I.L. � Bratislava 
EUROCARGO � Kolín nad Rýnem 
Logitec - Praha 

6.6 PR akce 

Akce uskute n né v roce2006: 
Tenisový turnaj D Cargo II. 

D Cargo Cup 2006 III. 
Konference D Cargo III. 
Reprezenta ní ples D Cargo 
Váno ní spole enský ve er
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6.7 Tiskové odd lení a tiskový mluv í

Posláním tiskového odd lení a mluv ího eských drah je strategicky plánovat, p ipravovat

a realizovat aktivity sm rem k noviná m tak, aby efektivn  podporovaly utvá ení dobrého 

jména eských drah coby významného Evropského �elezni ního dopravce. 

V posledních letech dochází ke zm n  image a komunikace, která je provázána se skute nými 

zm nami uvnit D. Zm nami prochází management a ízení spole nosti, d raz je kladen na 

efektivitu, zákazníka a celkovou vy��í podnikatelskou úsp �nost D. Jsou podnikány konkrétní 

kroky vedoucí k celkové modernizaci a posílení atraktivity D v o ích zákazník . Jsou 

realizovány zcela nové aktivity ( asto ojedin lé v historii D), je provád n nový p ístup ke 

komunikaci: 

- Plánování, p ímé provázání se zm nou uvnit  spole nosti,

- ada nových komunika ních témat, 

- nové postupy � v t�í zacílení (regiony, produktová komunikace sm rem k zákazník m, 

specifické dlouhodobé komunika ní kampan ).

eské dráhy, jako nejv t�í eská dopravní spole nost a významný evropský hrá  poskytující 

komplexní sí ové p epravní slu�by s vysokou p idanou hodnotou pro zákazníky, se opírají 

o následující atributy, které nabízejí svým zákazník m a ve ejnosti:

- Bezpe nost,

- ekologická doprava, 

- D jako �ivotní partner (práce, domov, volný as), 

- tradice, zku�enost a expertní znalost, 

- proces neustálé p em ny a rozvoje, 

- první volba pro zákazníka p i plánování cesty na ur itých trasách,

- aktivní vyu�ití asu stráveného na cest .

Strategické priority vedení D spo ívají zejména v modernizaci vozového parku eských

drah a p ímému r stu kvality cestování v regionech. Dochází k modernizaci stávajících vozidel, 

po izování nových, nebo nasazování �pi kové techniky do provozu. Do této oblasti také pat í

rozvoj slu�eb pro zákazníky, kterým jsou nabízeny zcela nové produkty (p epravní, slevové 

a dal�í). Dále sem m �eme za adit modernizaci infrastruktury, zejména program �ivá nádra�í. 
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Dochází k r stu efektivity, zejména zvy�ováním konkurenceschopnosti a realizací p em ny

na spole nost holdingového typu. 

Tiskový mluv í plní zejména 3 d le�ité role:

- Strategická role � strategie vnímání a komunikace spole nosti.

- Mana�erská role � p ímé napojení na vrcholový management, stojí výkonn  mimo 

strukturu spole nosti.

- Marketingová role � vztah v i zákazník m, vztah v i korporátní image spole nosti.

Osoba tiskového mluv ího by m la krom  dobré komunika ní schopnosti mít strategický 

pohled na v c � v d t pro , jak a kam v ci sm ují. M la by mít znalost oboru, kterým se zabývá 

spole nost, pro kterou pracuje. Dále sem m �eme za adit dostupnost a flexibilitu, schopnost 

naslouchat, p edvídat a plánovat, snahu se neustále zlep�ovat a sna�it  se o lep�í výsledek.

6.7.1 Krizová komunikace 

Krizová komunikace spadá do oboru kompetence tiskového odd lení. Tato problematika bude 

vysv tlena na konkrétním p ípadu uvedení do provozu SC Pendolino.

Tiskové odd lení eských drah se stalo hlavním mana�erem návrhu, p ípravy a uvedení 

produktu SC Pendolino na trh. V historii eských drah se jedná o první uvedení nového 

vlakového spojení, které je zcela marketingov ízeno a pln  se ídí o ekáváním a poptávkou 

ze strany zákazník . V tomto p ípad  aktivity komunikace mají v rámci korporací významný 

p esah do marketingu a produktového managementu, co� následn  umo� uje efektivní ízení

a realizaci komunika ních aktivit s výrazn  pozitivním dopadem na intenzitu komunikace 

daného produktu.

Co umo�nilo vznik produktu SC Pendolino:

- Mana�erské hledisko � rozhodnutí uchopit Pendolino nikoli jako vlak ale jako zákaznický 

produkt.

- Provozní hledisko � pod ízení provozního hlediska zákazníkovi, p evedení vlak

Pendolino na nejatraktivn j�í trasu (Praha � Ostrava). 

- Produktové hledisko � p íprava nabídky servisu SC Pendolino jako komplexního 

produktu, nikoli jako pouhé p epravní slu�by. 

- Marketingové hledisko � zna ka SC Pendolino, speciální atributy produktu, zvlá�tní 

komunika ní a marketingové linie, výrazný marketingový obchodní p ístup.
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- Komunika ní hledisko � propojení komunikace SC Pendolino s celkovou komunikací 

zm ny image spole nosti.

- Synergické efekty � napojení dal�ích synergických aktivit, dávající produktu SC Pendolino 

a jeho komunikaci dal�í potenciál a komunika ní dimenze.  

SC Pendolino je �pi kový produkt osobní p epravy pohybující se zejména na trase Praha � 

Pardubice � Olomouc � Ostrava. Jedná se o symbol zm ny image D. Pro cestující je p ipravena

komplexní nabídka slu�eb (odbavení cestujících, servis na palub  vlaku, rychlost, pravidelnost). 

Standard slu�eb svou kvalitou odpovídá letecké doprav  a západoevropským rychlovlak m

Thalys, TGV nebo Eurostar. 

P ípravy na spu�t ní produktu SC Pendolino:

- PR a mediální kampa  za ali u� v ervnu 2005 � dochází k postupnému fázování témat, 

gradaci komunikace. 

- Reklamní kampa  � slogan: ,, Lep�í ne� jste ekali�. 

- P ímé oslovení zákazník  � direkt marketing pro korporátní zákazníky, p ímá prezentace 

v Ostrav , Olomouci, Pardubicích a v Praze.  

Projekt byl odstartován 11. prosince 2005 za obrovského zájmu zákazník .

První zku�enosti, první problémy: 

- bylo nutné zvládnout vysoký zájem cestujících,  

- kvalita servisu byla dola ována za provozu, 

- test spolupráce s SA � Pendolino jako záchrana pro cestující do Ostravy, 

- první technické problémy s vlaky � p ístup výrobce, 

- nehoda u Brodku u P erova � první test zákaznické d v ry a p ístupu D. 

Totální kolaps:

- et zení technických závad jednotek, dochází k opakovanému nedojetí soupravy do cíle, 

co� má v�dy za následek mediální dopad. 

- 12. ledna 2006 � dv  soupravy z staly na trati � krizový postup, rozhodnutí managementu 

stáhnout jednotky z provozu do vy e�ení situace. 

- Rozhodnutí o prioritách z hlediska komunikace � ochrana image D a jejího 

managementu, p íprava na znovuuvedení produktu na trh. 
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Komunika ní postup v krizové komunikaci:

- identifikace viníka � spole nost Alstom, 

- priorita � zákazník a pé e o n j i v rámci ztí�ených podmínek, 

- zapojení vrcholového managementu do komunikace, 

- zapojení nezávislých odborník  do komunikace,  

- nezpochybn ní základních atribut  umo� ujících navrácení vlak  zp t do provozu 

(bezpe nost, komer ní úsp �nost produktu, udr�ení vysoké úrovn  servisu i v náhradních 

podmínkách, nezpochybn ní spolupráce ze strany SA).

Problémy Pendolina spustily komplexní negativizující kampa  ze v�ech stran. Dochází 

k útok m nejen na Pendolino, ale i na celé D a jejich management. 

Priority komunikace tiskového odd lení:

- Intenzivní komunikace dle priorit D (zákazník, viník, výhled e�ení a termín 

znovuuvedení do provozu). 

- Intenzivní aktivní vydávání materiál  pro noviná e (nejen odpov di na otázky), desítky 

tiskových zpráv na téma SC Pendolino, 3 tiskové konference, ada autorských materiál ,

to v�e umo�nilo udr�et ízení celého tématu na stran D.

- Jasné vymezení v i výrobci � spole nosti Alstom a její komunikaci - ,,spolupráce 

s nep ítelem�.

- Neustálá dostupnost, p ipravenost komentovat aktuální vývoj. 

- Interní komunikace � sm rem k vlakovým etám a dal�ímu personálu. 

Soupravy byly op tovn  nasazeny do provozu 3. února 2006.
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P ílohy



P íloha A � Organiza ní struktura eských drah, a.s. 



P íloha B � Mapa sít



P íloha C - Základní hospodá ské ukazatele eských drah, a.s. v letech 2004 - 2005

Ukazatel 2005 2004 05/04 
STRUKTURA AKTIV A PASIV (mil. K )
Aktiva celkem 50 013 47 301 1,06 
Dlouhodobý majetek 41 689 38 729 1,08 
Vlastní kapitál 37 151 37 576 0,99 
STRUKTURA VÝSLEDKU HOSPODA ENÍ (mil. K )
Provozní výsledek hospoda ení - 806 - 654 1,23 
Výsledek hospoda ení za ú etní období - 590 - 621 0,95 
STRUKTURA VÝNOS  (mil. K )
Výnosy celkem 45 428 45 982 0,99 
Tr�by z prodeje vlastních výrobk  a slu�eb 34 901 36 550 0,95 
FINAN NÍ UKAZATELE 
Obrat aktiv 0,91 0,97 0,94 
Zadlu�enost  0,25 0,20 1,25 
Likvidita  0,25 0,31 0,81 
ZAM STNANCI 
Pr m rný eviden ní po et zam stnanc  p epo tený na pln
zam stnané (po et osob) 65 232 73 825 0,88
Výnosy celkem na 1. zam stnance (K /zam stnanec) 696 407 622 851 1,12 
P idaná hodnota na 1. zam stnance (K /zam stnanec) 230 710 224 363 1,03 
Zdroj: Ro enka eských drah, a.s. Praha: eské dráhy, a.s., 2006



P íloha D � Bulletin týdeníku �elezni á



P íloha E � Bulletin asopisu Grand Expres 



P íloha F � Bulletin asopisu D pro Vás 



P íloha G � Bulletin asopisu Grand Pendolino 



P íloha H � Bulletin asopisu MOTION 
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